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Die zunehmende Digitalisierung macht den Einsatz von E -Mail-Marketing in 
Unternehmen fast unumgänglich. Um ein en effektiven Kundenkontakt zu 
gewährleisten müssen Unternehmen auf den Versand von Newslettern 
setzen, die in regelmäßigen Abständen an den Kundenstamm herausgeschickt 
werden. Ein Newsletter beinhaltet Informationen, die von Relevanz für die 
Kundschaft ist. Die Thematik kann ein Überblick über Geschehnisse des 
Unternehmens sein, aber auch Events und Rabattaktionen sind möglich. In 
der heutigen Zeit stehen eine Vielzahl an Tools zur Verfügung, um mit Hilfe 
von Newslettern den Kontakt zum Kunden und zur Kundin zu pflegen. Die 
Generierung von E-Mail-Adressen, sowie die Kampagnenerstellung sind 
solche Teilgebiete. Ebenso das Tracking und der automatisierte Versand der 
E-Mails. Längst nicht alle Unternehmen nutzen die Vorteile des 
Kommunikationskanals und von denjenigen, die den Kanal nutzen, ist fast 
jeder Zweite nicht zufrieden mit seiner E -Mail-Marketing Strategie.1 
Außerdem gibt es eine Menge Richtlinien, die es zu beachten gilt, wenn das 
E-Mail-Marketing genutzt wird, ansonsten kann es zu Abmahnungen kommen. 
Die vorliegende Bachelorthesis stellt ein Leitfaden für die Umsetzung von 
Newslettern im B2C-Bereich dar. Dabei bietet die Arbeit einen Rundumblick 
in das Thema, sodass Unternehmen dadurch in der Lage sind einen 
Newsletter aufzubauen und somit den Kontakt zu ihren Abonnenten  und 
Abonnentinnen erfolgreich zu halten. Unterthemen, die in dieser Thesis 
beleuchtet werden, sind zum einen die Planung und Zielsetzung eines 
Newsletters, anschließend die erfolgreiche Generierung von E-Mail-Adressen. 
Zum anderen auch die technischen und rechtlichen Anforderungen an die 
Newsletter. Außerdem werden die Gestaltungselemente und das Controlling 
behandelt. Größtenteils werden die Fragen innerhalb dieser Thesis mit Hilfe 
von relevanter Fachliteratur beantwortet. Zusätzlich werden die Ergebnisse  
durch eine Umfrage, sowie eine Eye-Tracking Untersuchung unterstützt.  
 
                                                     






The increasing digitalization makes the use of e -mail marketing in companies 
almost inevitable. In order to ensure effective customer contact, companies 
must rely on the dispatch of newsletters, which are sent out to the customer 
base at regular intervals. A newsletter contains information that is relevant 
to the customer. The topic can be an overview of the company's events, but 
discount campaigns are also possible. Nowadays, a multi tude of tools are 
available to use newsletters to maintain customer contact. The generation of 
email-addresses, as well as the campaign creation are such functions. 
Likewise the tracking and the automated dispatch of the emails. By far not all 
companies use the advantages of the communication channel and of those 
who use the channel, almost one in two is not satisfied with their email 
marketing strategy. In addition, there are a lot of guidelines that should be 
kept in mind when using email marketing, other wise it may lead to warnings. 
This Bachelor's thesis is a guideline for the implementation of newsletters in 
the B2C sector. The work provides a 360-degree view of the topic, enabling 
companies to build a newsletter and keep in touch with their subscribers . 
Sub-topics covered in this thesis are the successful generation of email - 
addresses and the planning and objective of a newsletter. On the other hand 
it will adress the technical and legal requirements for the newsletter. Quality 
assurance and controlling are also dealt with. Most of the questions within 
this thesis are answered with the help of relevant technical literature. In 
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In diesem Kapitel soll zunächst die Problematik des Themas erläutert werden, 
unter Einbeziehung von aktuellen Gegebenheiten. Danach wird das Ziel der 
Arbeit definiert und die Vorgehensweise  beim Erstellen der Thesis dargelegt.  
1.1 Problemstellung 
Im deutschsprachigen Raum wird aktiv E-Mail-Marketing betrieben, denn für 
die digitale Kommunikation hat sich die E-Mail (Electronical Mail)  längst als 
Standardkanal etabliert. In vielen Unternehmen werden Rechnungen, News -
letter und Bestellbestätigungen routinemäßig per E-Mail verschickt. So ergab 
die Studie der Unternehmensberatung absolit , dass 95 Prozent der deutschen 
Top-Unternehmen E-Mail-Marketing nutzen.2 Je mehr Unternehmen diesen 
Kanal nutzen, desto mehr E-Mails konkurrieren im Posteingang um die 
Aufmerksamkeit der Lesenden. Wird dabei nicht das volle Potenzial der 
Kommunikationsmöglichkeit ausgenutzt, so haben die E-Mails keine Chance, 
jemals gelesen zu werden, denn der Mensch schützt sich vor der Flut der E -
Mails, indem er den Absender liest und sie dann direkt löscht.  Eigentlich hat 
sich der Newsletter als effektives Werkzeug zur Kommu nikation mit der 
Kundschaft erwiesen und trotzdem nutzen 16,3 Prozent der Unternehmen die 
Möglichkeit eines Newsletters gar nicht. 3 In diesem Kommunikationsmittel 
herrscht somit noch ein deutlicher Ausbaubedarf. Gerade kleine Unter -
nehmen haben Angst davor, den Schritt ins E -Mail-Marketing zu wagen, da 
sie sich nicht im Klaren sind, auf welche Aspekte sie achten müssen. Dies 
fängt mit der Beschaffung der E-Mail-Adressen an und geht bis zum 
Controlling der Newsletter. Noch schwerer ist es, den Überblick über die 
Rechtslage zu behalten. Häufig stellt genau diese Rechtssicherheit die große 
Angst der Unternehmen dar, weshalb sie einen Newsletter Versand 
vermeiden. Hier erweist sich das erste Problem und zugleich ein großes 
Potenzial der Aufklärung. Zudem muss bedacht werden, dass zwischen dem  
erfolgreichen Einsatz eines Newsletters und dem einfachen  Versand einer E-
Mail deutliche Unterschiede in den Anforderungen liegen. 
                                                     
2 Vgl. Absolit Dr. Schwarz Consulting (2019), S.  2  





Damit ein effizienter Einsatz von Newslettern im E -Mail-Marketing erreicht 
werden kann, sind bestimmte Aspekte zu beachten. Diese gliedern sich in die 
Bereiche rechtlich, technisch, inhaltlich und gestalterisch. Das Ziel der  
vorliegenden Arbeit ist es, einen Leitfaden für Business -to-Consumer (B2C) 
Unternehmen zu entwickeln, der diese vier Bereiche abdeckt. Dadurch 
können auch Unternehmen, die sich nicht auf diesem Terrain auskennen, 
erfolgreich in das Newsletter-Marketing einsteigen.  Um dies zu erreichen, ist 
die übergeordnete Frage der Thesis, wie ein Newsletter aufgebaut werden 
kann, der den Möglichkeiten des Unternehmens gerecht wird und zugleich 
die Abonnenten und Abonnentinnen zufrieden stellt. Dabei teilt sich die 
Frage in zwei Gesichtspunkte, einmal die Nutzenden und einmal das 
Unternehmen, worunter sich jeweils Teilfragen stellen. Für das Unternehmen 
selbst stellen sich dabei Fragen, wie:  
• Welche Ziele sollen mit dem Newsletter verfolgt werden?  
• Wie lassen sich E-Mail-Adressen generieren und anschließend vali -
dieren? 
• Welche Grundlagen sind einzuhalten, um den Newsletter rechts -
konform zu verfassen? 
• Wie lässt sich die Qualität sichern und der Erfolg messen?  
Der Nutzer und die Nutzerinnen sind wichtige Aspekt e, die ein Unternehmen 
in seine Planung zur Erstellung eines Newsletters berücksichtigen muss. 
Dafür ergeben sich die gesonderten Fragen:  
• Was ist der Beweggrund für das An- und Abmelden eines Newsletters? 
• Wann, wie oft und womit werden die Newsletter geöffnet? 
• Welche Rolle spielt die Personalisierung beim Erfolg?  
• Welchen Content möchten die Lesenden erhalten?  
Werden all diese Probleme und Fragen geklärt, ist es für ein Unternehmen 






Vorab ist eine genaue Literaturrecherche zu den Themen E -Mail-Marketing 
und Newsletter unerlässlich. Für diese Thematik gibt es zusätzlich viele 
Studien, deren Ergebnisse in die Arbeit einbezogen werden. Zu Beginn der 
Thesis werden die wichtigsten Begriffe für das allgemeine Verständnis 
geklärt.  Anschließend befasst sich die Arbeit mit der Planung von Zielen und 
Nutzen eines Newsletters aus Unternehmenssicht. Darunter fallen auch die 
Definition der Ziele mit der Smart-Methodik sowie eine Zielgruppenanalyse. 
Eine Befragung unterstützt die Einführung in die Thematik, indem Nutzende 
zu ihrem Verhalten gegenüber Newslettern befragt werden.  
Das nächste Kapitel befasst sich mit der Generierung der E-Mail-Adressen. 
Dabei werden die verschiedenen Methoden der Generierung aufgezeigt und 
wie sich die Adressen anschließend validieren lassen, denn gute 
Versandergebnisse erfordern abgestimmte E-Mailverteiler.4 Um den 
Newsletter auch Rechtskonform zu machen, handelt das darauffolgende 
Kapitel von Anforderungen, wie den Datenschutz und die Abmeldeoption.  
Besonders wichtig ist die Einholung der Permission. Das nächste große 
Kapitel befasst sich mit den technischen Anforderungen an einen Newsletter. 
Dazu wird auf den Aufbau eines Newsletters und insbesondere auf die 
Betreffzeile eingegangen. Ebenfalls wird erklärt welche Rolle die 
Personalisierung eines Newsletters spielt. Für dieses Kapitel wird zusätzlic h 
eine Studie mit Eye-Tracking durchgeführt, um das Nutzerverhalten besser zu 
analysieren und die genaue Wahrnehmung von Elementen ersichtlich 
darzustellen. Um das Kapitel abzuschließen werden die Bedeutung en von 
Versandfrequenz und Versandzeitpunkt erläutert.  
Um optimale Ergebnisse mit dem E-Mail-Marketing zu erzielen, darf nicht auf 
die Quantität gesetzt werden, sondern vielmehr auf die Qualität. Deshalb 
wird in der Thesis auch auf die Qualitätssicherung eingegangen. Wie der 
Newsletter bei dem Kunden und der Kundin ankommt und ob sich die 
bisherige Arbeit bezahlt macht, erfährt das Unternehmen durch  Controlling.
                                                     




Das Kapitel beschäftigt sich mit den verschiedenen Kennzahlen, die 
kontrolliert werden können und damit, welche Tools dafür zur Verfügung 
stehen. Abschließend erfolgen eine Zusammenfassung der Arbeit, sowie eine 
kritische Betrachtung der Ergebnisse. Ebenfalls wird ein Ausblick auf 
zukünftige Arbeiten im E-Mail-Marketing gegeben. 
2. Begriffsabgrenzungen 
Im ersten Kapitel wurden die Problematik und die Zielsetzung der Arbeit 
erklärt. Das Ziel dieses Kapitels ist es, ein einheitliches Grundverständnis von 
den wichtigsten Themen der Bachelorarbeit zu geben. Dazu werden die 
Begriffe E-Mail und E-Mail-Marketing erläutert. Zusätzlich werden die 
verschiedenen Mailingvarianten definiert, sodass sich der weitverbreite 
Newsletter von ihnen abgrenzen lässt. Da in dieser Thesis explizit auf das 
Erstellen von Newslettern für die Endkundschaft eingegangen wird, werden 
die zwei Begriffe Business-to-Business (B2B) und B2C differenziert.   
2.1 E-Mail und E-Mail-Marketing 
Die E-Mail ist der Standardkanal zum Versenden von Nachrichten über das 
Internet. Per E-Mail lassen sich zum Beispiel (z .B.) Texte, Bilder und 
Programmdateien versenden. Die E-Mails werden über Computernetze von 
einem Nutzenden zu einem oder mehreren Nutzenden übertragen. 5 Jedem 
Teilnehmer und jeder Teilnehmerin werden von dem E -Mail-System eine E-
Mail-Adresse und eine Mailbox zur Verfügung gestellt. Vergleichen lassen 
sich E-Mail-Adressen mit der Anschrift bei einer postalischen Sendung. Das 
System nimmt die Mitteilungen entgegen und hält sie zur Einsicht für den 
Client bereit. Über den E-Mail-Account hat der Empfänger Zugriff auf die  
Nachrichten. Eine E-Mail kann an beliebig viele Zieladressen gesendet 
werden. Zusätzlich können E-Mails an Kopieempfänger gesendet werden und 
als Blindkopie verschickt werden. Des Weiteren existiert eine Antwort - und 
Weiterleitungsfunktion. Empfangene Mitteilungen können über die Zugriffs-
berechtigung abgerufen, gelöscht oder weitergeleitet werden .   
                                                     




Ähnlich wie bei einem Brief gliedert sich der Aufbau der E -Mail in zwei Teile. 
Der Header enthält die Informationen über den Absender und den 
Empfänger, sowie das Datum und die Betreffzeile. Die Betreffzeile beschreibt 
den Hintergrund der E-Mail und dient als ausdrucksstarke Botschaft. Der 
Nachrichtentext und eventuelle Anhän ge befinden sich im Body.6 Die Nutzung 
von E-Mail-Accounts steigt immer weiter an. In Deutschland besitzen rund 
zwei Drittel der Bevölkerung ein E-Mail-Postfach. Auch im Vergleich zu vielen 
Social-Media-Kanälen ist die E-Mail Spitzenreiter. Facebook konnte im Jahr 
2018 seine Nutzerzahlen auf über zwei Milliarden ausbauen, doch gleichzeitig 
gibt es knapp drei Milliarden aktive E -Mail-Nutzer und E-Mail-Nutzerinnen.7 
Ebenfalls ist zu bedenken, dass für die Erstellung der meisten Social -Media 
Accounts eine E-Mail-Adresse notwendig ist.  
E-Mail-Marketing ist eine Teildisziplin des Online-Marketings und in der 
Regel handelt es sich dabei um Direktmarketing. Dies bedeutet, dass die 
Empfänger vom Absender direkt angesprochen werden und dabei 
Informationen übermittelt werden, um Marketing-Ziele im B2B- oder B2C-
Markt zu erreichen.8 Mit den E-Mails sollen die Nutzenden zum Dialog 
aufgefordert werden –  in der Regel zum Klicken auf einen Link. Um die 
Zielgruppe direkt und persönlich anzusprechen bietet das E -Mail-Marketing 
eine Vielzahl an Möglichkeiten, auf welche Unternehmen heute nicht 
verzichten sollten. In der Anfangsphase genügte es noch schlichte Werbe -
texte zu schreiben. Aufgrund des rasanten Wachstums der Internet -
kommunikation, der explosionsartigen Ausbreitung von send phenomenal 
amounts of mail  (Spam) und den neuen rechtlichen Vorschriften muss das E -
Mail-Marketing professionalisiert werden, wenn die E -Mails vom Empfänger 
wahrgenommen werden sollen.9  
 
                                                     
6 Vgl. Hertelendi (2002), S.  158  
7 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  2  
8 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 2 




Um Kundenbeziehungen aufzubauen ist E-Mail-Marketing ebenfalls ein 
ideales Instrument. Die von DMA Insight  veröffentlichte Studie gibt an , dass 
die Hauptverwendungszwecke von E-Mail-Marketing zu 71 Prozent das 
Engagement, zu 58 Prozent die Umsatzsteigerung und zu 52 Prozent die 
Leadgenerierung sind.10 Aus Unternehmenssicht lassen sich aktives und 
passives E-Mail-Marketing unterscheiden.  Beim passiven E-Mail-Marketing 
leitet der Kunde oder die Kundin den Kontakt zum Unternehmen ein, indem 
er z.B. eine Anfrage via E-Mail an das Unternehmen richtet. Das passive E -
Mail-Marketing soll im Folgenden nicht weiter betrachtet werden, denn das 
Versenden von Newslettern zählt zum aktiven E -Mail-Marketing. Dabei geht 
der initiale Impuls vom Unternehmen aus. 11 Selbstverständlich lassen sich 
verschieden Ausprägungen der E-Kommunikation im E-Mail-Marketing 
unterscheiden. 
2.2 Mailingvarianten 
Im Folgenden sollen vier Mailingarten differenziert werden.  
2.2.1 Standalone Mailings 
Neben dem regelmäßigen Newsletter Versand lassen sich auch einzelne 
Aktionen vermarkten, nämlich mit Standalone Mailings.  Der Versand erfolgt 
nicht in regelmäßigen Abständen und im Normalfall auch nur einmal. 
Standalone-Mailings werden häufig für den reinen Werbeversand genutzt. 
Die meisten Anwendungsformen sind "Last -Minute-Angebote", Einladungen 
zu Veranstaltungen und Sonderaktionen. 12 In der Regel werden für den 
Versand die Kundenadressen genutzt, die sich für den Empfang von E -Mails 
angemeldet haben. Um die Reichweite der Aussendungen zu vergrößern, 
kann der Versand auch über gemietete Verteiler erfolgen. Dadurch lassen 
sich zugleich viele Empfänger, als auch eine individuelle Zielgruppe 
ansprechen.13 
                                                     
10 Vgl. DMA (2017), S. 9  
11 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  21 
12 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 2 





Trigger-E-Mails sind anlassbezogen, denn sie werden beim Eintreffen eines 
bestimmten Ereignisses an den entsprechenden Empfänger versendet.  Dies 
ist der Unterschied zu den periodisch erscheinenden Newslettern. Bei den 
Trigger-E-Mails geht es darum bei der Zielperson ein bestimmtes Verhalten 
auszulösen.14 Typische Anwendungsbeispiele für diese Mailingart sind z.B. 
Willkommens-E-Mails bei einer Registrierung oder auch Geburtstags - und 
Jubiläums-Mails. Die große Stärke von Trigger-Mailings ist die hohe Relevanz 
für den Empfänger. Optimal eingerichtete Versan dzeiten und eine zusätzliche 
Personalisierung der Inhalte fördern das Interesse und die Aufmerksamkeit 
der Empfänger. Dadurch entfaltet die Botschaft die größtmögliche Wirkung, 
weshalb die Öffnungs- und Klickraten, sowie die Conversion Rate von Trigger-
E-Mails in der Regel höher sind als die von Newslettern.15  
Unterscheiden lassen sich zwei Arten von Triggern, zeitbezogene und 
aktionsbezogene. Aktionsbezogene Trigger werden aktiviert, wenn nach 
einem gewissen Ereignis eine bestimmte Zeit vergangen ist. Dies  kann die 
Willkommensmail nach Registrierung sein, aber auch eine Erinnerungsmail, 
wenn ein Kunde oder eine Kundin über längere Zeit nichts gekauft hat. Die 
zeitbezogenen Trigger werden durch das Erreichen eines bestimmten Zeit -
punktes ausgelöst. Dabei gibt es feste Zeitpunkte für alle  Personen, wie ein 
Weihnachtsmailing, und individuelle Zeitpunkte. Ein Beispiel hierfür ist ein 
Geburtstagsmailing. 
2.2.3 Transaction-E-Mails 
Die Transaktions-E-Mail ist eine Form von Trigger-E-Mails. Die Art von E-Mail 
ist ereignisgesteuert und wird nur an den Empfänger versendet, wenn dieser 
ein bestimmtes Ereignis generiert. Als Aktion kann z.B. der Einkauf im Online 
Shop dienen. Daraus resultierende E-Mails können die Eingangsbestätigung, 
die Rechnung oder Informationen über die Lieferung sein. Somit begleiten 
diese E-Mails den Geschäftsvorgang zwischen dem Unternehmen und 
                                                     
14 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  6  




dem/der Käufer/-in.16 Der Inhalt dieser E-Mails ist niemals werblich und 
dadurch benötigt das Unternehmen auch keine Einwilligung des 
Abnehmerkreises. Vielmehr ist es eine Art von Kundenservice, der dazu dient 
über den gesamten Prozess ein Gefühl von Vertrauen zwischen den 
Geschäftspartnern aufzubauen.17 Die E-Mails werden automatisch generiert 
und dann personalisiert versendet.  
2.2.4 E-Newsletter 
Der Begriff Newsletter deutet zum einen auf die Aktualität der 
Veröffentlichung hin und zum anderen auf die persönliche Information des 
Briefs. Somit ist es ein regelmäßig erscheinendes Informationsblatt. Im 
Hinblick auf das E-Mail-Marketing ist der Newsletter das am Häufigsten 
eingesetzte Instrument18, denn der Newsletter ist eine einfache und günstige 
Art die Nutzenden über Neuigkeiten zu informieren. 
Im Gegensatz zu den Standalone-Mailings erfolgt der Versand meistens 
periodisch in bestimmten Versandintervallen. Diese hängen von der 
Marketingstrategie ab, wobei typische Intervalle wöchentlich und monatlich 
sind. Die Newsletter werden entweder an den gesamten Kundenstamm oder 
an eine gewisse Gruppe verschickt, wichtig ist aber, dass die Einwill igung des 
Kunden oder der Kundin vorliegt. Die Zustimmung erfolgt meistens über eine 
Registrierung über den Online-Shop. Als Lockmittel dienen Rabatte und 
Gutscheine, die der/die Abonnent/-in nach der Registrierung erhält. Das Ziel 
hinter dem Versand von Newslettern ist die Kundenbindung. Durch die 
regelmäßige Kommunikation soll der Interessent an das Unternehmen 
gebunden werden und eine hohe Kaufintensität erreicht werden, denn der 
Kunde und die Kundin baut ein Vertrauensverhältnis zum Unternehmen auf 
und etabliert sich in dessen Kundenstamm.19  
Ein typisches Markenzeichen eines Newsletters ist der hohe Informations -
gehalt für die Kundschaft, da diese die nützlichen Inhalte selbst angefordert 
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hat. Häufig werden die Newsletter mit Spam-Nachrichten verwechselt. 
Jedoch ist der grundlegende Unterschied, dass für das Zusenden eines 
Newsletters die ausdrückliche Einwilligung des Kunden und der Kundin 
vorliegt. Spam-Nachrichten sind allerdings immer ungewünscht, denn der 
Empfänger hat diese zu keinem Zeitpunkt bestellt. Diese Arbeit bezieht sich 
rein auf die Mailingart des Newsletters, weshalb die Arten vorweg 
differenziert werden mussten. 
2.3 B2B und B2C 
Häufig stellt sich die Frage, ob es noch einen richtigen Unterschied zwischen 
dem Marketing im Bereich B2B und B2C gibt, denn schlussendlich werden die 
Geschäfte zwischen Menschen abgeschlossen. Trotzdem gibt es grund -
sätzliche Unterschiede.  
Der Begriff B2B beschreibt die Geschäftsbeziehungen zwischen Unter-
nehmen.20 Die Vermarktungsaktivitäten richten sich in diesem Bereich an alle 
industriellen Hersteller, Dienstleistungsunternehmen, Händler und Hand-
werksbetriebe.21 Im B2B Bereich bestehen konkrete Personas, sogenannte 
Prototypen für eine Nutzergruppe. Es gibt wen ige, aber dafür langjährige 
bekannte Kunden/-innen, deren Beziehungen gepflegt werden. Da es sich 
häufig um Nischenprodukte handelt, hat der Kunde  oder die Kundin, die sich 
für den Newsletter registriert auch ein wirkliches Interesse an dem Produkt 
oder dem Unternehmen, weshalb auch die Leadgenerierung ein Unterschie d 
zu B2C Unternehmen macht. B2B Unternehmen stellen Produkte und 
Dienstleistungen her, die nicht intuitiv gekauft werden, sondern zuerst ein 
hohes Maß an Informationen benötigen.22 Außerdem ist der Wert einer 
Transaktion im Allgemeinen höher als bei B2C Produkten. Der Kontakt zum 
Geschäftspartner ist im B2B Bereich besonders wichtig, denn es ist der 
essenzielle Kanal, den ein Mitarbeiter an seinem Arbeitsplatz nutzt. Die 
Geschäftsbeziehungen werden professionell über E-Mail abgewickelt.  
                                                     
20 Vgl. Labs (2003), S.  264  
21 Vgl. Kleinaltenkamp/Saab (2009), S.  1  




Der Begriff B2C beschreibt die Beziehungen zwischen Unternehmen und 
Endkunden/-innen.23 Während im B2B mehrere Personen und Abteilungen an 
der Kaufentscheidung beteiligt sind und diese sich vom Nutzer  und der 
Nutzerin unterscheiden, ist im B2C-Bereich der/die Nutzer/-in und der/die 
Käufer/-in identisch.24 B2C Produkte und Dienstleistungen haben eine 
deutlich höhere Bandbreite und eine größere Zielgruppe als B2B 
Unternehmen und werden über schlankere Einkaufsprozesse gekauft. Von 
den Kunden/-innen liegen auch keine genauen Personas vor und oft kehren 
diese auch nicht wieder.25 Um dies zu verhindern, werden diesen Kunden  und 
Kundinnen regelmäßig Newsletter versendet, damit sie an das Unternehmen 
gebunden werden. 
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Bevor mit dem grundsätzlichen Einstieg in das Newsletter -Marketing 
begonnen werden kann, muss sich ein Unternehmen vorab verdeutlichen, 
was es mit einem Newsletter Versand erreichen möchte. Dazu sollten die 
Marketingziele definiert werden. Selbstverständlich gibt es verschiedene 
Herangehensweisen. In dieser Arbeit werden die Ziele nach dem S mart-
Prinzip definiert. Grundsätzlich sollten Marketingziele mit den allgemei nen 
Zielen eines Unternehmens abgestimmt werden und in Umfang, Zeit und 
Kosten messbar sein.26  
Um den Newsletter auf die Kundschaft ausrichten zu können und langfristige 
Erfolge zu erzielen, muss auch die Zielgruppe des Newsletters analysiert 
werden. Dazu werden zum einen die Sinus-Milieus vorgestellt und zum 
anderen die Faktoren, nach denen sich eine Zielgruppe einteilen lässt, 
erklärt. Des Weiteren sollte ein Unternehmen immer seine Wettbewerber im 
Blick halten. Die Wettbewerber eines Unternehmens sollten  im Normalfall 
bereits geklärt sein, damit ein Unternehmen überhaupt sich soweit 
entwickeln kann. Für das Newsletter-Marketing müssen diese Wettbewerber 
noch einmal genauer untersucht werden. Dazu sollte überprüft werden, ob 
die Konkurrenz ebenfalls Newsletter hat und wie diese aufgebaut sind. Die 
Newsletter der Konkurrenz sollten dafür abonniert werden. In dem 
Unterkapitel werden kurz direkte und indirekte Wettbewerber unter -
schieden. 
3.1 Ziele 
Viele Projekte scheitern an einer mangelnden Zielorientierung.  Daher ist es 
wichtig, dass Ziele klar definiert werden, um Erfolg zu haben. Oftmals 
verfolgen nicht alle Personen eines Projektteams das gleiche Ziel, denn viele 
Zielformulierungen scheinen zwar eindeutig formuliert zu sein, lassen aber 
viel Platz für Interpretationen. Der eigentliche Sinn der Zielformulierung ist 
es, den beteiligten Personen zu verdeutlichen, „was am Ende eines 
                                                     




Entwicklungsprojektes erreicht werden soll.“ 27 Die Zielformulierungen 
müssen daher bestimmte Anforderungen erfüllen. SMART steht als Abkürzung 
für „Specific Measurable Accepted Realistic Timely“, wobei es kleine 
Definitionsunterschiede zwischen dem Englischen und dem Deutschen gibt. 28 
Im Deutschen sind die Bedeutungen davon: 
Tabelle 1: SMART-Methode 
• Spezifisch – konkret formuliert  
• Messbar –  überprüfbar  
• Ausführbar – realistisch und erreichbar 
• Relevant – passt zu den Zielen und Werten des Unternehmens  
• Terminiert –  bestimmter Zeitpunkt für die Umsetzung 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Autor Baus (2015), S. 37 
Ein Beispiel wie die Zieldefinition für das Newsletter -Marketing nicht 
erfolgen sollte, wäre: „Wir möchten mehr Newsletter -Abonnenten/-innen 
generieren.“. Eine Zielformulierung nach SMART würde z.B. sein: „Im ersten 
Halbjahr 2019 generieren wir 50 neue Newsletter -Abonnenten/-innen über 
das Website-Anmeldeformular.“. Durch die genaue Definition der Ziele wird 
die Gefahr verringert, das eigentliche Vorhaben aus den Augen zu verlieren 
und davon abzuschweifen. Nur so lassen sich die Ergebnisse kontrollieren. 
Ebenfalls wird ein Eindruck von dem benötigten Budget zur Umsetzung 
geschaffen und die Maßnahmen können abgeleitet werden. 29  
3.2 Zielgruppenanalyse 
Damit der Newsletter auf die Abonnenten und die Abonnentinnen 
zugeschnitten werden kann, muss das Unternehmen sich vorab ein Bild über 
die Zielgruppe machen. Ist der Newsletter für die Kundschaft des 
Unternehmens gedacht und deckt sich somit mit der Zielgruppe , für die die 
Produkte und Dienstleistungen sind, oder soll es z.B. speziell ein Newsletter 
für die eigenen Arbeitnehmer sein. Solche Grundfragen müssen geklärt 
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werden. In der Fachliteratur wird die Zielgruppe nach unterschiedlichen 
Kriterien eingeteilt, die sich in folgende vier Kategorien gliedern lassen:  
• Geografische Faktoren: z.B. Land, Region  
• Soziodemografische Faktoren: z.B. Alter, Geschlecht, Bildungsstand  
• Psychologische Faktoren: z.B. Werte, Einstellungen, Motivation  
• Konsum- und Besitzfaktoren: z.B. Kaufverhalten, Preissensibilität 30 
Die Auflistung der Kriterien ist unvollständig und schwankt in Abhängigkeit 
vom Unternehmen. Ebenfalls gibt es den Ansatz , die Zielgruppen nach ihrem 
Lebensstil und den Alltagseinstellungen zu definie ren. Bekannt sind die 
Milieus-Studien von Sinus Sociovison. Die unterschiedlichen Mil ieus werden 
anhand der Grundorientierung und der Ausprägung der sozialen Schicht 
gebildet. Für Deutschland ergeben sich zehn Segmente31 (vgl. Abbildung 1). 
Abbildung 1: Sinus-Milieus 
 
Quelle: https://www.sinus-institut.de/sinus-loesungen/sinus-milieus-deutschland/; 18.05.2019 
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Grundsätzlich hilft die Beobachtung von Wettbewerbern bei der Orientierung 
und bei der Entwicklung eigener Ideen.  Daher sollte immer überprüft 
werden, ob die Wettbewerber auch Newsletter anbieten und wie diese 
aufgebaut sind. Ratsam ist es ebenfalls bekannte Unternehmen, die bereits 
erfolgreich Newsletter Marketing betreiben, zu abonnieren u nd sich dort 
Anregungen zu holen. Die Wettbewerber eines Unternehmens lassen sich in 
direkte und indirekte Wettbewerber differenzieren.  
Direkte Wettbewerber haben ein Produkt - und Leistungsportfolio aus der 
gleichen Klasse und ähnliche Marktanteile aufgeb aut. Allerdings sollte der 
Fokus nicht rein auf die direkten Wettbewerber gelegt werden. Es gibt 
nämlich auch die indirekten Wettbewerber, die Güter mit gleicher Funktion 
anbieten, allerdings gehören sie einer anderen Klasse an und werden somit 
als Ersatzprodukte gesehen.32 An einem Beispiel lässt sich dies verdeutlichen. 
Ein Fitnessstudio hat als direkte Wettbewerber ebenfalls Fitnessstudios auf 
dem gleichen geografischen Markt und als indirekter Wettbewerber kann 
eine Fitness-App gesehen werden, da diese ebenfalls zum Ziel des Nutzenden 
führt. 
3.4 Befragung 
Um einen besseren Überblick zu erhalten, wie Menschen zu Newslettern 
stehen, wurde im Rahmen dieser Thesis eine Befragung durchgeführt. Im 
Folgenden werden die Hypothesen der Untersuchung dargelegt und 
anschließend wird das Erhebungsinstrument, sowie die Durchführung der 
Untersuchung erklärt. Daraufhin werden die Ergebnisse ausgewertet und mit 
den Hypothesen überprüft. Zusätzlich werden die Ergebnisse auch mit 
anderen Studien verglichen. Der Fragebogen, sowie die vollständige 
Auswertung der Fragen sind im Anhang aufgelistet.  
                                                     





Ziel der Arbeit ist es einen Leitfaden für das Newsletter-Marketing von 
Unternehmen im B2C-Bereich zu erstellen. Um herauszufinden, wie es 
gelingen kann einen Newsletter zu kreieren, der den Möglichkeiten des 
Unternehmens gerecht wird und zugleich die abonnierenden Personen 
zufrieden stellt, müssen vorab Grundfragen geklärt werden. Um diese Fragen 
genauer untersuchen zu können, wurden fünf Hypothesen erstellt, mit deren 
Auswertung wichtige Erkenntnisse für das Newsletter -Marketing geschaffen 
werden.  
• H1. Unternehmen versenden ihre Newsletter öfter als vom Kunden/von 
der Kundin gewünscht. 
• H2. Newsletter werden öfter am Smartphone als am Computer 
geöffnet. 
• H3. Die Öffnungsrate von Newslettern liegt bei unter 50 Prozent.  
• H4. Thematisch ist die Kundschaft  am meisten an Rabatten und 
Gutscheinen in Newslettern interessiert.  
• H5. Männer haben im Schnitt mehr Newsletter abonniert als Frauen.  
3.4.2 Erhebung 
Mittels einer Datenerhebung lassen sich auf objektive Weise Zusammen -
hänge überprüfen. Dabei wird bei einer empirischen Untersuchung zwischen 
qualitativen und quantitativen Methoden unterschieden. Bei einer quali -
tativen Marktforschung werden häufig nicht standardisierte Methoden bei 
kleineren Fallzahlen angewandt. Die Ergebnisse lassen sich nur schwer in 
Zahlen festhalten. Eine Methode wäre z.B. das Experteninterview. Im 
Gegensatz dazu werden bei einer quantitativen Forschung die Daten mit 
standarisierten Methoden zahlenmäßig erfasst. 33 Damit eine größere 
Stichprobe untersucht werden kann, fiel die Wahl auf die  quantitative 
Methode des Fragebogens. Der Vorteil einer schriftlichen Befragung ist, dass 
die Auswertung erleichtert werden kann, indem vorrangig geschlossene 
Fragen verwendet werden und so die Antwortmöglichkeiten festgelegt 
                                                     




werden.34 Des Weiteren kann bei der Erhebung die Anonymität des Befragten 
gewahrt werden. Jedoch gibt es auch Komplikationen bei einem Fragebogen. 
So kann aufgrund der Anonymität nicht beurteilt werden, ob der Fragebogen 
von einer Person mehrfach ausgefüllt wird. Ebenfalls lässt sich die 
Beeinflussung durch Dritte und die Gewissenhaftigkeit beim Ausfüllen nicht 
überprüfen. Rückfragen sind bei einem Fragebogen nicht möglich , weshalb 
komplizierte Sachverhalte nicht abgefragt werden können. 35  
Trotzdem war der Fragebogen die beste Möglichke it, um die Daten zu 
erheben. Als Format werden rein geschlossene Fragen verwendet. Das 
bedeutet, dass die Antwortkategorien vorgegeben werden. 36 Das Spektrum 
der geschlossenen Fragen dieser Befragung ist im Anhang zu finden. Zu 
Beginn des Fragebogens wird e in kleines Anschreiben formuliert, in dem der 
Befragende sich und das Thema vorstellt. Ebenfalls sollten die Anonymität 
und der vertrauliche Umgang zugesichert werden und ein Überblick über die 
Anzahl der Fragen gegeben werden. Insgesamt umfasst der Fragebogen 14 
Fragen.  
Bei der Untersuchung zielen die Fragen eins bis drei auf demografisc he Daten 
der Befragten ab. Die Teilnehmer wurden nach ihrem Geschlecht, dem Alter 
und ihrer beruflichen Klassifikation gefragt. Nach der Abfrage der 
demografischen Daten erfolgt eine Filterfrage, ob die Befragten überhaupt 
einen Newsletter abonniert haben.  Je nach Antwortauswahl wird der 
Fragebogen an einer anderen Stelle fortgeführt. Bei denjenigen, die keine 
Newsletter abonniert haben ist die Befragung zu ende. Diejenigen, die 
Newsletter abonniert haben, werden in der fünften Frage nach der Anzahl 
der abonnierten Newsletter gefragt. Anschließend werden die Branchen der 
Unternehmen abgefragt. Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen 
möglich. Auch in Frage sieben, die das Interesse der Thematiken an 
Newslettern abfragte, konnten die Teilnehmer, mehrere Aussa gen ankreuzen. 
Die nächste Frage, zielte darauf ab, herauszufinden, welche E -Mail-Adressen 
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für das Abonnieren von Newslettern verwendet werden. Für das Beantworten 
der neunten Frage, ob die Newsletter regelmäßig geöffnet werden, wird eine 
Skala verwendet, bei der die einzelnen Skalenpunkte bezeichnet sind. 37 
Darauf folgend wird nach dem Gerät gefragt, mit dem die Newsletter 
geöffnet werden. Dafür werden drei Geräte vorgeschlagen und der Nutzer 
oder die Nutzerin hat noch die Möglichkeit in ein viertes Feld eine weitere 
Möglichkeit einzutragen. Die elfte Frage, möchte in Prozent wissen, wie viele 
der geöffneten Newsletter gelesen werden. Die Prozentangaben sind in vier 
Bereichen vorgegeben. Der nächste Fragenabschnitt befasst sich mit der 
Frequenz von Newslettern. Dazu wird zuerst gefragt, wie oft Unternehmen 
Newsletter aus Sicht des Konsumenten versenden soll ten. In der nächsten 
Frage geht es um das Verhältnis zwischen gewünschter und tatsächlicher 
Frequenz des Newsletters. Abschließend wird mit Hilfe einer Ja-/Nein-Frage 
gefragt, ob der Konsument aufgrund eines Newsletters bereits eine 
Kaufentscheidung getroffen hat.  
Der Fragebogen wurde so kurz wie möglich gehalten und hat einen 
Zeitaufwand von unter fünf Minuten. Das Ausfüllen des Fragebogens erfolgte 
online, damit die Befragung einfach als Link verschickt werden  konnte. Für 
die Erhebung der Daten diente der Freundes-, Bekannten- und Familienkreis. 
Insgesamt wurde eine Stichprobe von N=80 erreicht.  
3.4.3 Auswertung und Überprüfung der Hypothesen  
Wird die komplette Befragung betrachtet so ist festzustellen, dass von den 
80 Befragten 65 Prozent weiblich sind und die restlichen 35 Prozent männlich  
(siehe Tabelle 2). 




Quelle: Eigene Darstellung 
                                                     




Ebenfalls wichtig ist die Filterfrage, ob der Befragte überhaupt Newsletter 
abonniert hat. Das Ergebnis der Tabelle 3 besagt, dass 71 Prozent der 
Befragten einen oder mehrere Newsletter abonniert haben.  




Quelle: Eigene Darstellung 
Im Geschlechtervergleich zeigt Abbildung 2, dass 20 der 28 männlich 
Befragten und 37 der 52 weiblich Befragten einen oder mehrere Newsletter 
abonniert haben. Somit haben je 71 Prozent des jeweiligen Geschlechts 
Newsletter abonniert.  
Abbildung 2: Befragung Abonnement im Geschlechtervergleich 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Die Hypothese H1 besagt, dass Unternehmen ihre Newsletter öfter als vom 
Kunden oder von der Kundin gewünscht versenden. Dazu wurden die 
Beteiligten gefragt, wie häufig die Unternehmen ihnen Newsletter zuse nden. 
Es wurde ermittelt, dass 34 der 57 Personen, die Newsletter abonniert 
haben, der Meinung sind, dass die Unternehmen zu oft Newsletter 
versenden. Interessant ist auch, dass keiner der Befragten empfindet zu 




Hypothese. Interessant ist es, dieses Ergebnis mit der Frage 12 (siehe 
Anhang) zu vergleichen, um einen Rückschluss auf die gewünschte Frequenz 
zu erhalten.  
Abbildung 3: Befragung Hypothese H1 Sendehäufigkeit 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Die zweite Hypothese beschäftigt sich mit den Endgeräten, die zum Öffnen 
von Newslettern benutzt werden. Die Hypothese behauptet, dass Newsletter 
öfter am Smartphone als am Computer geöffnet werden. D ie Teilnehmer/-
innen wurde dafür gefragt, an welchem Gerät sie die Newsletter öffnen. 
Mehrfachnennungen waren hierbei möglich. In der Befragung standen 
dem/der Teilnehmer/-in das Smartphone, der Computer, das Tablet und ein 
offenes Beantwortungsfeld zur Auswahl. Keine der Befragten benutzt ein 
anderes Gerät als die drei vorgeschlagenen. Von 57 Personen gaben in der 
Umfrage 44 Personen an den Newsletter am Computer zu öffnen und 43 
Personen öffnen ihn am Smartphone (vgl. Abbildung 4). Somit stimmt bei der 
Befragung die Hypothese nicht.  
Die E-Mail-Marketing-Studie von mailworx  aus dem Jahr 2018 hat sich 
ebenfalls mit den Clients zum Öffnen von Newslettern beschäftigt. „Dabei 




(z.B. Anwendungen wie Microsoft Outlook etc.), „Mobile“ (z.B.  Smartphones 
etc.) und „Web“ (Gmail, GMX etc.) unterteilt.“ 38. Insgesamt wurden 50 
Millionen E-Mails analysiert. 46 Prozent davon wurden mit Applications 
geöffnet, 25 Prozent über das Web und 29  Prozent fielen in die Kategorie 
Mobile. 
Abbildung 4: Befragung Hypothese H2 Devices 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Die dritte Hypothese beschäftigt sich mit der Öffnungsrate von Newslettern. 
Sie besagt, dass die Öffnungsrate bei unter 50 Prozent liegt. Dazu werden die 
Teilnehmer/-innen gefragt, wie viele von fünf empfangenen Newslettern sie 
öffnen. Die Befragten haben eine Skala mit Werten von eins bis fünf zur 
Auswahl. 24 Prozent der Befragten öffnen nur einen von fünf Newslettern. 29 
Prozent öffnen wenigstens zwei. Abbildung 5 zeigt, dass nur 2 Prozent alle 
Newsletter öffnen. Für diese Befragung ergibt sich damit eine durch -
schnittliche Öffnungsrate von genau 50 Prozent. In diesem Fall würde die 
Hypothese auch nicht stimmen. 
 
 
                                                     




Werden allerdings Studien betrachtet, so zeigen die Ergebnisse eigentlich 
deutlich, dass die Öffnungsrate unter 50 Prozent liegt. Der E -Mail-Marketing 
Benchmarkt von Inxmail betrachtet dabei über 1000 Inxmail Kunden/-innen 
und mehrere Milliarden E-Mails aus den Jahren 2012 bis 2016. Das Ergebnis 
zeigt, dass der Mittelwert der Öffnungsrate im Jahr 2016 bei 31,2 Prozent 
liegt.39 Die mailworx  Studie aus 2018 vergleicht die Öffnungsrate 
verschiedener Branchen, wobei alle Branchen deutlich unter einer Öffnungs -
rate von 50 Prozent liegen.40 
Die vierte Hypothese beschäftigt sich mit der Thematik von Newslettern. Sie 
behauptet, dass das größte Interesse der Kundschaft  an Themen, die Rabatte 
und Aktionen betreffen, liegt. Die Befragten konnten aus fünf Kategorien 
mehrere ankreuzen. Zur Auswahl standen: Fachbeiträge aus der Branche, 
Rabattaktionen und Gewinnspiele, Produkte des Unternehmens, Karriere -
möglichkeiten im Unternehmen und Tipps und Ideen. Am häufigsten, mit 37 
Stimmen wurden Tipps und Ideen genannt. Somit nannten 64 Prozent der 
Beteiligten diese Kategorie. Die Kategorie Rabattaktionen & Gutscheine liegt 
auf Platz zwei der häufigsten Nennungen und wurde von 54 Prozent der 
Befragten angegeben (vgl. Abbildung 6). Daher stimmt diese Hypothese nicht.  
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40 Vgl. Mailworx (2018),  S.  9  
Quelle: Eigene Darstellung 




Quelle: Eigene Darstellung 
Trotzdem ist es relevant zu wissen, dass wirklich viele der Befragten an 
Rabatten interessiert sind. Bei Teilnehmer, die nur eine der Kategorien 
angekreuzt haben, wurde Rabattaktionen am meisten ausgewählt. Daher 
sollten Unternehmen im Hinterkopf behalten,  dass es Konsumenten gibt die 
ausschließlich an Rabatten interessiert sind und deren Absprungrate 
besonders hoch ist, sobald sie ihr Ziel erreicht haben. Eine Umfrage von 
Statista die vom 17.05.2017 bis 19.05.2017 durchgeführt wurde und 937 
Befragte hat, die alle Newsletter abonniert haben, kam zu dem Ergebnis, dass 
Rabatte die beliebteste Thematik in Newslettern sind (siehe Abbildung 7). 








Die fünfte Hypothese sagt aus, dass Männer durchschnittlich mehr News-
letter abonnieren als Frauen. Hierbei geht es nicht darum, ob Mann und Frau 
mindestens einen Newsletter abonnieren, sondern wie viele im Schnitt. Dazu 
wurden die Beteiligten gefragt, von wie vielen Firmen sie Newsletter 
abonniert haben. Zur Auswahl standen 1-3, 4-7, 8-10 und über 10 (siehe 
Abbildung 8). Ebenfalls in die Auswertung mit einbezogen werden diejenigen, 
die keinen Newsletter abonniert haben. Für die Auswertung der Frage wurde 
jeweils mit der niedrigsten Anzahl  einer Kategorie gerechnet. Demnach hat 
ein Mann im Schnitt 3 Newsletter abonniert. Die Frauen haben im Schnitt 2 
Newsletter abonniert. Daher entspricht die Annahme der Befragung . 
Abbildung 8: Befragung Hypothese 5 Anzahl Newsletter 
Quelle: Eigene Darstellung 
4. Generierung von E-Mail-Adressen 
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4. Generierung von E-Mail-Adressen 
Damit E-Mail-Marketing zum Erfolg führt, müssen die Erwartungen vom 
Unternehmen und den Abonnenten/-innen gleichermaßen erfüllt werden. 
Neben interessanten Inhalten und einer persönlichen Ansprache ist eine 
qualitativ hochwertige Liste von Empfängeradressen eine wichtige Voraus-
setzung, um diesen Erfolg zu generieren.41 Bevor der Newsletter als 
Marketinginstrument genutzt werden kann,  müssen Abonnenten und 
Abonnentinnen gesammelt werden und der eigene Verteiler erweitert 
werden.42  
Die zentrale Frage dieses Kapitels dreht sich darum, wie Unternehmen an E-
Mail-Adressen gelangen, die zugleich auch angeschrieben werden dürfen. Im 
Kapitel über die rechtlichen Grundlagen wird auch noch erklärt, dass es 
unzulässig ist eine E-Mail-Adresse anzuschreiben, für die das Unternehmen 
keine Einwilligung hat. Dabei handelt es sich ganz einfach um Spam. Dies 
klingt erst nicht erfreulich, doch auf geraume Zeit gesehen bewirkt ein 
langfristig seriös aufgebauter E-Mail-Verteiler niedrige Abmeldequoten und 
eine hohe Kundenzufriedenheit. Somit wird in dieser Phase die Basis für den 
Erfolg gelegt, da die gezielte Auswahl an Adressen schlussendlich rentabler 
ist.43 Bevor überlegt wird, wie Adressen gewonnen werden können, ist zuerst 
die Frage relevant, welche Adressen überhaupt zielführend sind. Dazu ist 
vorab eine klare Definition der Zielgruppe  (vgl. Kapitel 3.2) angebracht.44  
Grundsätzlich gibt es verschiedene Wege, wie Adressen für den Verteiler 
beschafft werden. Dabei sollte beim Generieren von E -Mail-Adressen, zwar 
auch auf die Quantität geachtet werden, aber hauptsächlich auf die Qualität. 
Unter qualitativ hochwertigen Adressen werden aktuelle und korrekte 
Adressen bezeichnet, die rechtlich genutzt werden dürfen. Ohne qualitative 
Adressen können die Marketingziele nicht erreicht werden. 45 Zusätzlich 
können mit ihnen gute Datenbanken aufgebaut werden, da ihre Datenqualität 
                                                     
41 Vgl. Heinemann (2015), S.  76  
42 Vgl. Ki l ian et al.  (2010),  S.  84 
43 Vgl. Becker (2009),  S.  86  
44 Vgl. Blum (2014),  S. 185 
45 Vgl. Mayer (2019), S. 260  
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von großem Nutzen ist. Adressen lassen sich auf unterschiedlichen Wegen 
gewinnen. Dabei lassen sich die drei Arten — Mieten, Kaufen oder selbst 
gewinnen unterscheiden. Häufig wird eine Mischung aus den drei Varianten 
angewandt. Das Unternehmen muss seine Potenziale aufstellen und 
abgleichen über welche Kanäle eine eigene Gewinnung durchgeführt werden 
kann. Selbst gewonnene Adressen sind meist von besserer Qualität, 
allerdings ist deren Gewinnung auch teurer. 46 Auf jeden Fall sollte sich das 
Unternehmen überlegen, warum der Kunde oder die Kundin ihre E-Mail-
Adresse hergeben sollte. Wenn der/die Kunde/-in aus der Beziehung einen 
Vorteil zieht, wie z.B. Rabattcodes, dann ist er auch eher geneigt Produkte 
aus dem Unternehmen zu beziehen, mit denen er bereits einen Kontakt 
pflegt.  Somit sollte nie aus der Unternehmenssicht gedacht werden, was de r 
Kundschaft verkauft werden kann, sondern das Unternehmen muss sich 
fragen, was es für den Kunden/-in tun kann.47  
In diesem Kapitel wird sich mit der Generierung und Validierung von E -Mail-
Adressen befasst. Dabei werden verschiedene Taktiken zur Generierung der 
Adressen vorgestellt. Anschließend wird erklärt, wie E -Mail-Adressen 
validiert werden können. Dazu werden Varianten vorgestellt, die zu  einem 
qualitativen Verteiler führen. 
4.1 Zulässige Generierung 
In den folgenden Unterkapiteln werden mehrere legitime Möglichkeiten 
vorgestellt, um E-Mail-Adressen zu generieren. Die bekannteste Option ist 
sicherlich die Generierung auf der eigenen Websit e. Allerdings sollten immer 
mehrere Möglichkeiten genutzt werden, um eine große Kundengruppe zu 
erreichen. 
  
                                                     
46 Vgl. Blum (2014),  S. 185 
47 Vgl. Labs (2003), S.  11 
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4.1.1 Anmeldeformular Website 
Für Websitebetreiber/-innen ist natürlich die eigene Website die einfachste 
Möglichkeit Abonnenten und Abonnentinnen zu gewinnen. Dort lässt sich in 
attraktiver Position z.B. direkt auf der Startseite ein Anmeldeformular für 
den Newsletter platzieren.48 Für das Anmeldeformular gibt es einige 
Rahmenbedingungen, die beachtet werden müssen , um den Anmeldeprozess 
für die Interessenten zu vereinfachen und schlussendlich die Absprungrate 
während der Anmeldung möglichst gering zu halten.  
Bekannte und aus Usability-Sicht erfolgreiche Platzierungen sind zum einen 
der Header und Footer (vgl. Abbildung 9) einer Website aber auch Pop-ups 
sowie Formular-Inputs dienen zur erfolgreichen Generierung von 
Anmeldungen. Der Vorteil einer Platzierung im Footer ist die Sicherstellung, 
dass die Anmeldung über alle Unterseiten der Website zu erreichen ist. 49  
Abbildung 9: Newsletter Anmeldung Footer 
 
Quelle: Screenshot www.tchibo.de, 13.06.2019 
Es ist wichtig dem Interessenten die Vorteile einer Anmeldung zu 
verdeutlichen. Ein ausschlaggebendes Argument für die Anmeldung können 
auch Anreize, wie Gutscheine und Rabattcodes sein. Über die Jahre hinweg 
haben sich verschiedene Verfahren zur Anmeldung  etabliert, um der 
Rechtslage gerecht zu werden. Im Kapitel Rechtliche Anforderungen werden 
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die Möglichkeiten zur Einwilligung vorgestellt. Wichtig vorab ist, dass nur die 
E-Mail-Adresse als Pflichtfeld ausgewiesen werden darf. 50 Auch sollten die 
Eingabefelder möglichst geringgehalten werden, denn mit jedem Feld sinkt 
die Bereitschaft zur Anmeldung.51 
4.1.2 Tell a friend 
Abonnenten und Abonnentinnen können auch ermuntert werden, den 
Newsletter an den Freundes- und Bekanntenkreis weiterzuempfehlen  (vgl. 
Abbildung 10).52 Dies kann über eine freundliche Bitte erfolgen, doch 
meistens möchte der/die Abonnent/-in einen Nutzen aus seiner Empfehlung 
ziehen, in dem er einen Gutschein erhält, wenn aufgrund seiner Empfehlung 
sich jemand zum Newsletter anmeldet. Bei persönlichen Empfehlungen 
werden die Newsletter nicht als Spam betrachtet, sondern als eine wichtige 
Information, die von einer vertrauten Person stam mt.53 Wichtig für die 
Zulässigkeit ist, dass der Bekannte als Absender der E -Mail steht und nicht 
das Unternehmen. Für Unternehmen ist die Weiterempfehlung besonders 
lukrativ, denn es ist eine fast kostenlose Form, die für Zusatzreichweite 
sorgt.54 
Abbildung 10: Newsletter Empfehlung 
 
Quelle: Screenshot www.aida.de, 25.05.2019 
 
                                                     
50 Vgl. Mayer (2019), S. 262 
51 Vgl. Umbach (2019), S. 202  
52 Vgl. Becker (2009),  S.  90 
53 Vgl. Ki l ian et al.  (2010),  S.  85 
54 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  108 




Bei der Co-Registrierung werden die E-Mail-Adressen auf den Webseiten von 
Dritten generiert, indem der Registrierungsproze ss eines Kooperations-
partners genutzt wird. Unternehmen, die zusammen agieren, haben eine 
ähnliche Zielgruppe, aber bieten unterschiedliche Produkte an. 55 Somit 
meldet sich der Kunde/-in nicht nur beim eigentlichen Anbieter, sondern 
auch bei dessen Kooperationspartner an. Die Zustimmung zur Co-
Registrierung muss der/die Abonnent/-in selbst durchführen, das bedeutet, 
dass das Kästchen nicht bereits aktiviert sein darf. 56 Bevor eine Kooperation 
eingegangen wird, sollte vorab die Thematik und die Seriosität des  Partners 
geprüft werden und, ob die Aufmachung zum eigenen Unternehmen passt. 57 
4.1.4 Co-Sponsoring 
Beim Co-Sponsoring werden, ähnlich wie bei der Co-Registrierung, die 
Adressdaten über Dritte generiert. Meistens wird diese Art bei 
Gewinnspielen eingesetzt, bei dem mehrere Unternehmen eine Aktion 
sponsern und die Daten gemeinsam erheben. 58 Durch die Einwilligung des 
Nutzers oder der Nutzerin können die Daten weitergegeben werden. Auch 
hier ist es besonders wichtig, dass die agierenden Unternehmen nicht im 
Wettbewerb stehen und nur eine geringe Anzahl an Unternehmen 
zusammenarbeiten.59  
Mit diesem Verfahren können zwar schnell Adressen gewonnen werden, 
allerdings ist zu bedenken, dass die Personen eigentlich nur Interesse an dem 
Gewinnspiel haben und nicht an dem Newsletter. Häufig werden deshalb 
Zweit-E-Mail-Adressen oder sogar Wegwerfadressen benutzt. Somit müssen 
deutliche Abstriche bei der Qualität der Adressen gemach t werden.60 Dieses 
Verfahren sollte daher skeptisch betrachtet werden.  
 
                                                     
55 Vgl. Becker (2009),  S.  90  
56 Vgl. Kamps et al.  (2018), S.  70 
57 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  158 
58 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 125 
59 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  160 
60 Vgl. Kamps et al.  (2018), S.  71 
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4.1.5 Weitere Möglichkeiten 
Gewinnung auf Messen oder im stationären Geschäft:  
Im direkten Kontakt mit dem Kunden  und der Kundin können auch E-Mail-
Adressen gewonnen werden. Es bietet s ich an, die Kundschaft direkt anzu-
sprechen oder Anmeldeformulare auszulegen.  
Eintragung in Newsletter Kataloge: 
In diese Kataloge können versendende Personen ihre Newsletter eintragen 
und Nutzer/-innen können sich nach thematisch sortierten Newsletter -
Angeboten informieren und diese anschließend direkt abonnieren. 61 
Social Media: 
E-Mail-Marketing und Social Media ergänzen sich gut. In den sozialen Netz -
werken lassen sich die Newsletter direkt platzieren. Mittels Gewinnspielen 
kann gezielt die Aufmerksamkeit auf den Newsletter gelenkt werden. 
Vorrausetzung dafür sind Accounts und deren ständige Pflege.  
Bestandskunden/-innen: 
Besteht zu einem Kunden oder zu einer Kundin eine geschäftliche 
Verkaufsbeziehung, die nicht älter als 24 Monate ist,  darf ihm das 
Unternehmen auch ohne Double-Opt-in E-Mails zusenden. Die E-Mail muss 
aber vom Empfänger selbst übermittelt worden sein. 62 
4.2 Adressvalidierung 
Bei neu generierten E-Mail-Adressen treten häufig Probleme bei der 
Zustellung auf, denn diese enthalten oft Tippfehler und werden dadurch 
nicht beim eigentlichen Empfänger zugestellt. Im Gegensatz zu Briefen, die 
über die Postadresse validiert werden und trotz Fehler ihr Ziel meistens 
erreichen. Durch die Validierung vor dem Versenden kann die Gültigkeit der 
E-Mail-Adressen gewährleistet werden. Das Versenden an fehlerhafte E -Mail-
Adressen kann ein Unternehmen schädigen, in dem die Internet Protocol 
Adresse auf eine Blacklist gesetzt wird und die E -Mails dann im Spamordner 
                                                     
61 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  152 
62 Vgl. Kamps et al.  (2018), S.  71 
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landen.63 In Blacklists werden Mailserver hinterlegt, die nicht vertrauens -
würdig sind.64 Durch die Eliminierung der unzustellbaren E-Mail-Adressen 
wird eine höhere Qualität erreicht. Außerdem werden durch die Validierung 
Kosten eingespart, die durch den Versand an wertlose Adressen angefallen 
wären.65 Die nachfolgenden Unterkapitel stellen Möglichkeiten dar, wie sich 
die Adressen validieren lassen.  
4.2.1 Tippfehler 
Sehr häufig weißen die E-Mail-Adressen Tippfehler auf. Die Fehler entstehen 
beim Ausfüllen von Anmeldeformularen online oder auf Papier. Die meisten 
Fehler entstehen jedoch bei den Papierformularen. 66 Hier kommen nämlich 
noch unleserliche Buchstaben und Fehler, die beim Abtippen entstehen, 
dazu. Bei zweideutigen Angaben darf keine Korrektur der E -Mail-Adressen 
vorgenommen werden, da für die geänderte Adresse keine Permission 
vorliegt. „Drei bis acht Prozent der auf Anmeldeformularen eingetragenen E -
Mail-Adressen weisen Tipp- oder Flüchtigkeitsfehler auf“67. Diese führen zu 
Zustellproblemen und sind somit nicht anschreibbar. Um unbrauchbare Daten 
aus der Datenbank zu entfernen ist es sinnvoll die Syntax z u überprüfen. 
Ebenfalls sollte dem Anmelder direkt bei der Eingabe der E -Mail-Adresse ein 
Feedback zu Syntax-Fehlern gegeben werden. Die Fehler lassen sich bei den 
Onlineanmeldeformularen zwar nicht grundsätzlich vermeiden, aber dadurch 
minimieren. Eine Möglichkeit wäre eine doppelte Eingabe der E -Mail-
Adresse, wie es in Abbildung 11 zu sehen ist.  Dabei lässt sich der Fehler 
natürlich nur vermeiden, wenn er nicht in beiden Abfragen systematisch 
gemacht wird und die Eingabe nicht über Copy and Paste erfolgt.  Nur wenn in 
den Eingabefeldern zwei unterschiedliche Adressen stehen, kann das System 
reagieren.68  
                                                     
63 Vgl. Kulka (2013),  S.  217 
64 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 80 
65 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  271 
66 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  276 
67 Strzyewski (2014),  S.  273 
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Abbildung 11: Doppelte Eingabe der E-Mail-Adresse 
 
Quelle: Screenshot www.tchibo.de, 08.06.2019 
Außerdem kann das System anzeigen, wenn eine ungültige E-Mail-Adresse 
eingegeben wird (vgl. Abbildung 12). Dies wird über verschiedene Faktoren 
festgemacht, wie z.B. der generelle Aufbau von E -Mail-Adressen, 
nichtexistierende Domains oder Mailserver. 
Abbildung 12: Ungültige Eingabe der E-Mail-Adresse 
 
Quelle: www.xqueue.de, 13.05.2019 
Um Fehler in den E-Mail-Adressen zu erkennen sollten folgende Über -
prüfungen der Syntax durchgeführt werden : 
Tabelle 4: Überprüfung der E-Mail-Syntax 
Syntax nach RFC Die E-Mail-Adresse muss geprüft werden. Folgende 
Zeichen sind vor dem @ erlaubt: A-Za-z0-
9.!#$%&‘*+-/=?^_`{|}~. 
Domain Die Existenz einer Domain lässt sich durch eine 
Suchmaschinenabfrage klären. 
Mailserver Eine Domain ohne Mailserver kann keine E-Mails 
empfangen. Das Lesen des Mail Exchange Ressource 
Records hilft bei der Erkennung eines Mailservers.  
Top Level Domain Alle Top-Level Domains sind auf der offiziellen Liste 
von IANA zu finden. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Autor Strzyewski (2014), S. 275 




Eine weitere Herausforderung sind  Doubletten in den Datenbanken, denn 
diese verursachen unnötige Kosten und verzerren die Response. Wichtig für 
das Verständnis ist, dass E-Mail-Adresse und E-Mail-Empfänger nicht das 
Gleiche sind.69 So gibt es Fälle, bei denen hinter einer E -Mail-Adresse 
mehrere Personen stecken, da sich diese eine Mailbox teilen. Doubletten 
können entstehen, in dem sich eine Person mit zwei unterschiedlichen E -
Mail-Adressen bei einem Unternehmen anmeldet. Erst nachdem die Person 
über beide Adressen eingekauft hat und dabei weitere Daten angibt, wird 
ersichtlich, dass diese Person sich doppelt in der Datenbank befindet. 70 
Werden mehrere Datenbanken genutzt, so fällt nicht  auf, ob die gleiche 
Person in verschiedenen Datenbanken mehrfach vorhanden ist.  
Zur Eliminierung von Doubletten haben sich einige Maßnahmen etabliert, die 
durchgeführt werden sollen. Zum einen müssen die Datensätzen mit Hilfe von 
Abgleichfunktionen regelmäßig auf Doubletten überprüft werden. Vorab 
muss definiert werden, wie mit doppelten Daten umgegangen wir d. Ebenfalls 
sollte nur eine Datenbank für alle Kundendaten verwendet werden und ein 
360-Grad Blick über eine E-Mail-Adresse geschaffen werden. Vorsicht ist 
geboten bei den Anmeldeformularen. Dort dürfen bereits bekannte E -Mail-
Adressen niemals abgelehnt werden, denn Hacker können sich dadurch ein 
Bild über den Newsletter-Verteiler des Unternehmens machen, indem sie 
skriptbasiert viele E-Mail-Adressen eintragen und auslesen lassen. 71 
4.2.3 Wegwerfadressen 
Wegwerfadressen sind E-Mail-Adressen, die nur einmalig oder kurzzeitig 
verwendet werden. Diese Adressen werden meistens von Nutze nden 
verwendet, um Rabatte und Gutscheincodes zu erhalten, aber ihre reguläre 
E-Mail-Adresse nicht angeben wollen.72 Nutzende möchten sich mit diesen 
Adressen gegen das Empfangen von unerwünschten E-Mails schützen. Diese 
                                                     
69 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  272 
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Adressen werden per Mausklick generiert und sind nur temporär. Bei 
Anbietern, wie 10minutemail.net, können nur innerhalb von zehn Minuten E -
Mails eintreffen.73  Ebenfalls sind diese Fächer nur für eine begrenzte Anzah l 
an E-Mails, denn ab einem gewissen Zeitpunkt liefern sie dem Empfänger 
eine Fehlermeldung. Das gesamte Verfahren sorgt dafür, dass nach Ablauf 
der Gültigkeit zwar noch E-Mails an diese Adresse gesendet werden können, 
aber das System des Empfängers verwir ft diese sofort.74 Manche Adressen 
fallen zuerst auch gar nicht auf und erst bei einer Analyse stellt das 
Unternehmen fest, dass die Response nicht vorhanden ist. 75 Folglich sollten 
Unternehmen in ihrem Verteiler die Wegwerfadressen eliminieren. Diese 
lassen sich anhand der E-Mail-Domain identifizieren. Im Internet, z.B. unter 
mogelmail.de, existieren dafür Listen mit diesen Domains. 76 Eine weitere 
Möglichkeit das Unternehmen vor der Eingabe von Wegwerfadressen zu 
schützen, wäre diese Domains bei der Eingabe in Formularfelder nicht 
zuzulassen.77 
4.2.4 Gewinnspieladressen 
Die Gewinnung von quantitativen E-Mail-Adressen kann durch Gewinnspiele 
gut erfolgen. Doch was die Qualität der E-Mail-Adressen betrifft, mussten 
viele Unternehmen feststellen, dass die durch Gewinnspiele gewonnen 
Adressen häufig nicht von Wert sind und es sich nicht lohnt diese Adressen 
zu pflegen.78 Denn Gewinnspieladressen werden skriptbasiert massenhaft in 
ein Formular eingetragen, um die Gewinnchancen zu erhöhen. Diese Adres -
sen verursachen Aufwände und Kosten , ohne die gewünschte Response zu 
liefern79, weshalb sie aus dem Verteiler entfernt werden müssen oder bereits 
vorab Vorbereitungen getroffen werden, sodass die Anmeldung dieser 
Adressen erst gar nicht möglich ist. Um die automatisieret Anmeldung 
                                                     
73 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  12  
74 Vgl. Hermann (2003),  Seite 25 
75 Vgl. Kulka (2013),  S.  218 
76 Vgl. Kulka (2013),  S.  218 
77 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  281 
78 Vgl. Holland (2001),  S.  37  
79 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  281 
5. Rechtliche Anforderungen 
34 
 
auszubremsen, eignen sich Completely Automated Public Turing test to tell 
Computers and Humans Apart  (Captchas). Dies ist ein Test, dessen Aufgabe 
es ist menschliche und nicht-menschliche Benutzer  und Benutzerinnen zu 
unterscheiden.80 Grundsätzlich sollen die neu gewonnen Adressen  auf die 
Response und die Häufigkeit bestimmter IP -Adressen analysiert werden. 
5. Rechtliche Anforderungen 
Newsletter sind weit verbreitet und insgesamt ein kostengünstiges 
Werbemittel. Landen die E-Mails allerdings im Spam-Ordner, dann kann es 
zum einen zu einem Imageschaden des Unternehmens kommen. Zum anderen 
aber auch zu rechtlichen Folgen, denn das Versenden von Newslettern ohne 
die Einhaltung gewisser Anforderungen ist nicht rechtens. Die folgenden 
Aspekte sollten beim E-Mail-Marketing immer beachtet werden. Die 
benötigten Gesetzestexte sind dem Anhang beigefügt .  
5.1 Permission  
Das Versenden von unerbetenen E-Mails (Spam) ist verboten. Mit Hilfe dieses 
Verbots soll die, durch diese Werbemails verursachte Belästigung, 
eingedämmt werden. Die E-Mail-Werbung wird zulässig, wenn der Empfänger 
vorab seine Einwilligung gegeben hat. 81 Grundvoraussetzung für das legale 
verschicken von Newslettern ist daher die Permission. Den rechtlichen 
Anforderungen liegen dabei einige Leitlinien zu Grunde, die bei der 
Einwilligung des Kunden und der Kundin beachtet werden sollten.  
Tabelle 5: Leitlinien der Permission  
• Consent: Die Einwilligung ist eindeutig und explizit vom Empfänger  
• Choice: Empfänger kann über Frequenz und Content entscheiden  
• Clarity: Die Anmeldung ist einfach und verständlich  
• Confirmation: Die Anmeldung wird bestätigt und ist üb erprüfbar 
• Control: Die Abmeldung ist jederzeit möglich  
• Confidence: Der Absender der E-Mail ist klar erkennbar 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Autor Strzyewski F. (2014), S. 287 
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5. Rechtliche Anforderungen 
35 
 
Zum Erlangen der Einwilligung kommen im Internet verschiedene Verfahren 
zum Einsatz (siehe Abbildung 13). Im Folgenden werden die unter-
schiedlichen Konzepte vorgestellt, wobei auch die nicht mehr rechtmäßigen 
berücksichtigt werden. Beim Opt-Out-Verfahren werden die Daten über 
Webdienste generiert oder die E-Mail-Adressen von ehemaligen 
Geschäftsprozessen genutzt und dann in den Verteiler des Newsletters 
übernommen. Der Empfänger erlangt erst nach dem Erhalt einer E -Mail die 
Kenntnis darüber.82 Selbstverständlich ist dies nicht gesetzeskonform, denn 
wird einem Nutzer oder einer Nutzerin eine E -Mail ohne dessen/deren 
Einwilligung geschickt handelt es sich um Spam. Bei dem Opt -out Verfahren 
erhält der/die Nutzer/-in nur einen Hinweis, wie er/sie sich wieder aus  dem 
Verteiler austragen kann. Mit diesem Verfahren schaden sich Unternehmen 
nur selbst, denn Permission Marketing funktioniert anders.  
Abbildung 13: Permission Verifizierung 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Das Single-Opt-in ist nicht aufwendig und stellte den Anfang der 
Adressgenerierung dar. Bei diesem Verfahren füllt der Empfänger ein 
Anmeldeformular aus und schickt diese ab. Die Eingabe wird nicht m it einer 
Kontroll-E-Mail verifiziert, sondern derjenige ist direkt im Verteiler und
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erhält ab sofort die Newsletter.83 Beim Single-Opt-in (vgl. Abbildung 13) ist es 
möglich fremde oder nicht funktionierende E-Mail-Adressen in den Verteiler 
einzutragen. Die Problematik ist, dass der eigentliche Empfänger die E -Mails 
gar nicht möchte (Spam) und somit dieses Verfahren auch nicht rechtens ist . 
Hier kann nicht gewährt werden, dass die Einwilligung der Empfänger erteilt 
hat und nicht von einem Dritten stammt. 84  
Bei dem sogenannten Confirmed-Opt-in Verfahren wird direkt nach der 
Anmeldung eine Bestätigungsnachricht versendet. In dieser E -Mail befindet 
sich ein Hinweis auf die Anmeldung und auch eine Möglichkeit zur 
Abmeldung, allerdings befindet sich die E-Mail-Adresse bereits im Verteiler. 
Auch bei diesem Verfahren können Dritte den E -Mail Newsletter anfordern. 
„Der Empfänger muss also in jedem Fall einen Aufwand betreiben, um sich 
wieder aus dem Verteiler entfernen zu lassen. So können dem Anbieter durch 
Beschwerden oder juristische Schritte verärgerter Empfänger personelle und 
finanzielle Aufwände entstehen.“85  
Zum Schutz vor Missbrauch der E-Mail-Adresse und zur Eindämmung von 
Spam wurde das Double-Opt-in-Verfahren eingeführt, das sicherstellen soll, 
dass sich Abonnenten und Abonnentinnen für eine Anmeldung entschieden 
haben, bevor E-Mails an sie gesendet werden. In Deutschland ist nur das 
Double-Opt-in-Verfahren rechtens, denn bei Online-Anmeldformulare sind 
einige Anforderungen nach dem Telemediengesetz (§ 13 Abs.2 TMG) zu 
beachten. 
Tabelle 6: Anforderungen des Bundesdatenschutzgesetzes 
• Die Einwilligung ist bewusst, eindeutig erteilt worden.  
• Die Einwilligung muss vom Unternehmen protokolliert werden.  
• Das Abrufen der Einwilligung ist jederzeit möglich.  
• Ein Widerrufen der Einwilligung ist jederzeit möglich. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Autor Schwarz T. et al. (2007), S. 10 
                                                     
83 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S . 24f. 
84 Vgl. Becker (2009),  S.87 
85 Lammenett (2017), S.110 
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Um dies zu erreichen wird dem Interessenten nach seiner Erlaubnis ein Link 
per E-Mail zugesandt (vgl. Abbildung 14).  
Abbildung 14: Double-Opt-in E-Mail 
 
Quelle: Screenshot www.aida.de Newsletter, 18.06.2019 
Erst nachdem dieser angeklickt wurde, ist eine Permission rechtmäßig erteilt 
worden.86 Nur bei diesem Konzept kann das Unternehmen gewährleisten, 
dass der Verbraucher die Anmeldung getätigt hat und diese nicht von einem 
Dritten stammt.87 Ein weiterer Grund für das Double-Opt-in sind die 
qualitativ hochwertigen Adressen, denn es besteht ein tatsächliches 
Interesse an dem Newsletter und die Adressen sind aktuell und existieren. 88 
Dieses Verfahren sollte eigentlich der Standard für Unternehmen sein, 
trotzdem handeln viele Firmen mit einem Single- oder Confirmed-Opt-in, was 
nicht rechtens ist (vgl. Abbildung 15). 
Quelle: Absolit (2019), S.17 
                                                     
86 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  10 
87 Vgl. Claudy (2019), S.  66 
88 Vgl. Mayer (2019), S . 264 
Abbildung 15: Benchmarkt Verwendung von Double-Opt-in in Prozent 
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In der nachfolgenden Tabelle werden die Modelle miteinander verglichen.  
Tabelle 7: Vergleich der Permission Modelle 




















Qualität  der 
Adresse 
niedrig mittel hoch hoch sehr hoch 
Kunden-
akzeptanz 
niedrig niedrig mittel mittel vollständig 
Quelle: Eigene Darstellung 
Die Rechtsprechung sieht vor, dass Unternehmen die Newsletter -Anmeldung 
nachweisen müssen, weshalb nur das Double -Opt-in in Frage kommt.  Daher 
müssen Details, wie die IP-Adresse und der Zeitpunkt des Klicks in der 
Double-Opt-in-E-Mail dokumentiert werden. Jede einzelne Eintragung in den 
E-Mail-Verteiler muss protokoliert werden. 89 Eine weitere Anforderung wäre 
die „Auskunftspflicht gegenüber der Certified Senders Alliance innerhalb von 
24 Stunden“90. 
5.2 Impressum 
Bei Newslettern ist es genauso nötig, wie auf Webseiten, ein Impressum 
anzugeben und somit Klarheit über den Absender zu schaffen. Das 
Telemediengesetz schreibt vor, dass das Unternehmen beziehungsweise 
(bzw.) der Werbetreibende „seinen vollständigen Namen (Vor - und Zuname), 
sofern er eine juristische Person ist (wie zum Beispiel eine GmbH) sämtliche 
Vertretungsberechtigte, seine Anschrift (kein Postfach), eine E-Mail-Adresse 
sowie eine Telefonnummer, seine Handelsregisternummer und bei welchem 
Handelsregister er eingetragen ist sowie seine Umsatzsteueridentifikations -
nummer angeben“91 muss (§ 5 Abs.1 TMG). Des Weiteren ist von dem 
                                                     
89 Vgl. BVDW Marktforschung (2018), S.  5  
90 Strzyewski (2014),  S.  288 
91 BVDW Marktforschung (2018),  S.  6 
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Telemediengesetz vorgeschrieben, dass das Impressum unmittelbar und 
ständig erreichbar ist und es leicht zu erkennen ist. 92 Das Impressum ist 
unmittelbar erreichbar, wenn vom Nutzenden nur zwei Mausklicks 
erforderlich sind, um zur Information zu gelangen, so hat das Oberlandes -
gericht München entschieden (Urteil vom 11.09.2003 - 29 U 2681/03).93 
5.3 Datenschutz 
Aufgrund der im Mai 2018 in Kraft getretenen Datenschutzgesetzverordnung 
haben sich die Anforderungen an den Datenschutz deutlich verschärft. Wird 
die E-Mail-Adresse nun über eine Onlineanmeldemöglichkeit generiert, so 
muss das Unternehmen mittels der Datenschutzerklärung die Verarbeitung 
und Nutzung der Daten erläutern und das Recht auf die Löschung von 
gespeicherten Daten einräumen. Meistens erfolgt dies über einen Link zur 
Datenschutzerklärung und einer anschließenden Einstimmung der Kenntnis-
nahme.94 Die DSGVO sieht mit dem „Gebot der Datenminimierung“ (DSGVO 
Art. 5/1c) vor, dass die E-Mail-Adresse das einzige Pflichtfeld des Anmelde-
formulars sein darf . Somit sind Informationen, wie der Name, der für die 
Personalisierung einer E-Mail wichtig ist, freiwillige Angaben. Kleine und 
mittelständische Unternehmen sind oft mit der Einhaltung der neuen 
Verordnung überfordert und sollten einen Datenschutz beauftragten zur Hilfe 
ziehen.  
5.4 Abmeldung 
Unternehmen sind dazu verpflichtet dem Empfänger jederzeit e ine einfache 
Möglichkeit zum Widerruf anzubieten. Dies sieht das Gesetz gegen den 
unlauteren Wettbewerb in § 7 Abs. 2 Nr. 4 vor. Aus dem Telemediengesetz 
§13, Abs. 2 Nr. 4 geht ebenfalls hervor, dass sichergestellt werden muss, dass 
der Nutzer oder die Nutzerin die Einwilligung jederzeit widerrufen kann.95 
Der Empfänger muss darüber informiert werden, dass er der Verwendung 
seiner Daten widersprechen kann.  
                                                     
92 Vgl. Heinemann (2015), S.  82 
93 Vgl. JurPC Web-Dok. 276/2003 
94 Vgl. Heinemann (2015), S.  82 
95 Vgl. Lammenett (2017), S.  110 
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In den meisten Fällen wird dafür im Newsletter ein Abmeldelink 
bereitgestellt (Vgl. Abbildung 16). Der Abmeldevorgang darf nicht erschwert 
werden. Ist die Abmeldung erfolgt, dann müssen die Nutzerdaten gelöscht 
werden.96 
Abbildung 16: Newsletter Abmeldung 
 
Quelle: Screenshot www.hornbach.de, 27.05.2019 
6. Technische Anforderungen 
6.1 Mailingformate 
Es existieren drei Mailingformate, um einen Newsletter zu versenden: Text -, 
Hyper Text Markup Language- (HTML) und das Multipart-Format. 
Nachfolgend wird ein kurzer Überblick über diese Formate gegeben und ihre 
Einsatzmöglichkeit erklärt.  
6.1.1 Text 
Mittlerweile sind reine Text-Mailings im Newsletter Marketing unüblich. 
Dieses Format wird hauptsächlich für Pressemeldungen genutzt. Die Vorteile 
dieses Formates sind die geringe Dateigröße und dass die E -Mail von jedem 
E-Mail-Client im Gegensatz zum HTML-Format ohne Probleme dargestellt 
werden kann.97 Jedoch besteht bei diesem Format nicht die Möglichkeit 
Bilder oder sonstige Formatierungen einzufügen. Hyperlinks können nur 
durch die komplette URL integriert werden. 98 Somit ist die Übersichtlichkeit 
einer solchen E-Mail nur begrenzt möglich und durch die geringen 
Darstellungsmöglichkeiten können auch keine Emotionen bei den Lesenden 
hervorgerufen werden. 
                                                     
96 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  66 
97 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S.  35 
98 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  33 




Die HTML-Mailings bieten viele  Gestaltungsoptionen. Im Prinzip kann der 
Newsletter wie eine Website aufgebaut und formatiert werden. Zu den 
Gestaltungsmöglichkeiten zählen die Einbindung von Bildern, Videos, 
Firmenlogos sowie Schriftauszeichnungen. Ebenfalls kann ein Zählpixel 
eingebaut werden und somit ist ein Tracking der Öffnungsrate besser möglich 
als im reinen Text-Format.99 Problematisch ist bei diesem Format, dass je 
nach E-Mail-Client gewisse Elemente automatisch blockiert werden. Diese 
Elemente werden erst dann angezeigt, wenn d er Leser und die Leserin der 
Anzeige von dem HTML-Format zustimmen.100 Reine HTML-Formate sind zu 
vermeiden, da sie sich negativ auf die Spambewertung ausw irken. 
6.1.3 Multipart 
Empfehlenswert ist der Versand im Multipart -Format. Dies bedeutet eine 
zusammengesetzte E-Mail mit einem Text-Format und einem HTML-Format. 
Dadurch kann dann der E-Mail-Client je nach Einstellungen der Empfänger 
und der Empfängerinnen die Nachricht interpretieren und korrekt darstellen. 
Dementsprechend werden dem Leser und der Leserin  trotz deaktivierter 
HTML-Ansicht die Inhalte aus dem Text -Format angezeigt.101 
6.2 Aufbau 
Der Aufbau von Newslettern, oder anders gesagt von Werbemails, ist in den 
meisten Fällen von wiederkehrenden Standardelementen geprägt. Die 
Abbildung 17 zeigt die typische Struktur einer solchen E-Mail. Die einzelnen 
Elemente werden im Folgenden genauer be trachtet.  
 
 
                                                     
99 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S.  35 
100 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  33 
101 Vgl. Vorndran (2011), S. 320  
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Der Pre-Header wird im darauffolgenden Kapitel betrachtet und soll hier 
nicht genauer erläutert werden. Der anschließende Header ist besonders 
wichtig für die Zuordnung zum Unternehmen. Durch die Positionierung des 
Firmenlogos soll ein Wiedererkennungswert gescha ffen werden. Aufgrund 
des Blickverlaufs empfiehlt es sich das Logo auf die linke Seite zu machen. 102 
Hierzu lassen sich auch die Ergebnisse der Eye -Tracking Untersuchung
                                                     
102 Vgl. Kulka (2013),  S.  349 
Abbildung 17: Typische Aufbau eines Newsletters 
Quelle: Eigene Darstellung 
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vergleichen. Der Header deckt die gesamte Newsletterbreite ab. Alternative 
Elemente, die aufgenommen werden können, sind:  
Tabelle 8: Elemente eines Headers 
• ein kurzes Inhaltsverzeichnis für eine schnelle Orientierung  
• Kontaktmöglichkeiten des Unternehmens 
• Gütesiegel und Zertifikate 
• Stimmungsvolle Bildmotive 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Autor Kulka, R.  (2013), S. 350 
Der Pre-Header und der Header sind in der Regel bei allen E -Mails einer 
Firma gleich, doch saisonale Varianten, wie Bildmotive für Ostern und 
Weihnachten, sind eine gute Abwechslung.  
Die Navigation unterhalb des Headers stellt einen optischen Bezug zur 
Website her. Allerdings ist es nicht empfehlenswert die exakte Navigation 
der Webseite zu übernehmen, denn sich ausrollende Menüs sind technisch 
nicht in einer E-Mail umsetzbar.103 Zum Verständnis ist anzumerken, dass die 
Leiste nicht als Navigation für den Newsletter ist, sondern die Nutzende n 
durch Klick auf einen Navigationspunkt auf die entsprechende Website 
gelangen. 
Anschließend folgt eine Art Editorial (in der Abbildung 17 mit „Teaser mit 
Bild“ betitelt). Die meisten Newsletter haben hier zuerst ein großes Bild, 
bzw. eine Grafik mit ein paar Worten. Dies ist ein absoluter Blickfang und soll 
dem Kunden und der Kundin einen ersten Einblick geben, welcher Inhalt der 
Newsletter hat. Danach erfolgt die personalisierte Anrede des Kunden mit 
einem Einführungstext. Dieser Einführungstext klärt zum einen über die 
Thematik des Newsletters auf, muss es aber gleichzeitig schaffen so 
spannend zu klingen, dass der Kunde und die Kundin den Newsletter auch 
tatsächlich lesen. Der Text sollte das Bedürfnis darstellen, die der Kunde 
oder die Kundin aktuell hat und sagen, dass im Newsletter die Lösung ist. 
Abschließend sollte ein positives Grußwort, wie z.B. „Viel Spaß beim Lesen 
                                                     
103 Vgl. Kulka (2013),  S.  352 
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wünscht Ihr XY Team“ stehen. Auch eine Unterschrift und ein Bild eines 
Mitarbeiters sind denkbar, denn dadurch wirkt der Newsletter noch 
persönlicher. Die Abbildung 18 zeigt, wie der typische Aufbau in der Praxis 
aussieht. Bei beiden Unternehmen werden die bisher genannten Elemente, 





















Der eigentliche Content des Newsletters sind meistens abwechselnde 
Themen, die mit Bild, Überschrift, Teaser und dem wichtigen Call -to-Action 
Button daherkommen. Der Call-to-Action Button muss die Aufmerksamkeit 
auf sich ziehen und den Nutzenden verdeutlichen, was er zu tun hat. 104 Im 
Newsletter werden über die Teaser nur kurze Anreize geschaffen und über 
den Call-to-Action Button kommt der Nutzer und die Nutzerin zu der 
Landingpage, die das Thema ausführlich  behandelt.  Die Landingpages können 
speziell für den Newsletter entwickelte Seiten sein, aber natürlich können 
über die Call-to-Action Elemente auch auf bereits bestehende Seiten verlinkt 
werden. Die Landingpages sollten eine klare Handlungsaufforderung und eine 
informative Beschreibung der Thematik beinhalten. Gestaltet werden sie 
                                                     
104 Vgl. Kulka (2013),  S.  362 
Quelle: Screenshot www.hornbach.de und www.tchibo.de, 09.05.2019 
Abbildung 18: Praxisbeispiel Newsletteraufbau 
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passend zum Markenbild.105 Die Conversions werden schlussendlich über die 
Landingpage abgewickelt. Der Newsletter ist dabei als vorangestelltes 
Element, bzw. Lockmittel zu betrachten. 
Der letzte Bereich des Newsletters ist der Footer. Dieser B ereich kann einen 
beachtlichen Teil der E-Mail ausmachen und somit ist der Begriff Fußzeile 
untertrieben. Wie auch in der Eye-Tracking-Untersuchung verdeutlicht wird, 
scrollt ein Nutzer oder eine Nutzerin nur selten bis in den Footer, denn damit 
werden oft nur die rechtlichen Aspekte verbunden. Tatsächlich kann der 
Footer neben der Newsletter-Abmeldung, dem Impressum viele weitere 
Elemente enthalten. Das Impressum wird entweder komplett in den Footer 
geschrieben oder verlinkt. Typisch ist auch die Verlinkun g zu den Social-
Media Profilen des Unternehmens (vgl. Abbildung 19). Auch eine weitere 
Navigation ist hier möglich. Ebenfalls wird das Kleingedruckte hier 
untergebracht.106  
  
                                                     
105 Vgl. Zimmermann (2011),  S. 30 1 
106 Vgl. Kulka (2013),  S.  377 
Quelle: Screenshot www.tchibo.de, 16.06.2019 
 
Abbildung 19: Impressum Tchibo 
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6.3 Betreffzeile, Absender und Pre-Header 
Wenn die E-Mail im Postfach des Abonnenten oder der Abonnentin landet, 
bedeutet dies nicht, dass die E-Mail auch gelesen wird. Als ausschlag-
gebendes Merkmal, ob eine E-Mail gelesen wird, ist die Betreffzeile und der 
Absendername. Diese beiden Elemente sind vor dem Öffnen im E-Mail-Client 
sichtbar. Während bei einem Artikel die Überschrift das Interesse wecken 
muss, so ist es hier die Betreffzeile.  Wurde die Betreffzeile schlecht gewählt, 
so ist die Chance nur gering, dass der/die Empfänger/ -in die E-Mail öffnet. 
Daher gibt es für die Betreffzeile eine Reihe allgemeiner Empfeh lungen. 
Durch deren Einhaltung können deutlich höhere Öffnungs raten erzielt 
werden.  
Die Betreffzeile sollte den wesentlichen Inhalt der E -Mail auf den Punkt 
bringen. Die Leser und die Leserinnen müssen auf den ersten Blick erkennen 
können, welchen Mehrwert ihnen das Öffnen des Newsletters bringt.  Die 
Betreffzeile soll kurz und prägnant formuliert sein, wobei die wichtigsten 
Inhalte am Anfang stehen, denn ab einer gewissen Länge wird die 
Betreffzeile vom E-Mail-Client abgeschnitten. Erschwerend ist, dass die 
Clients die Betreffzeile unterschiedlich darstellen. Ratsam ist es daher über 
eine Preview vorab zu prüfen, wie die Betreffzeile bei den verschiedenen E -
Mail-Clients dargestellt wird)107 (vgl. Abbildung 20 mit Abbildung 21). 
Abbildung 20: Darstellung der Betreffzeile in Gmail 
 
Quelle: Screenshot von www.mail.google.com, 18.06.2019 
Abbildung 21: Darstellung der Betreffzeile in Yahoo 
 
Quelle: Screenshot von www.yahoo.com, 18.06.2019 
                                                     
107 Vgl. Lammenett (2017), S.  101 
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In der Regel sollte die Betreffzeile zwischen 40 bis 50 Zeichen haben. 
Darüber hinaus wird sie abgeschnitten. 108 Zu bedenken ist, dass immer mehr 
Nutzer und Nutzerinnen ihre E-Mails auf mobilen Geräten öffnen. Bei 
Smartphones werden von der Betreffzeile nur etwa 20 Zeichen angezeigt.  Die 
Bereitschaft des Lesers einer E-Mail steigt, wenn die Betreffzeile mit 
Schlüsselbegriffen des Themas formuliert ist.  Sowohl Fragestellung, Prozent-
angaben und Emoticons können die Aufmerksamkeit wecken, allerdings 
sollten solche sprachlichen Mittel aufgrund der kurzen Textlänge nur 
sparsam verwendet werden (vgl. Abbildung 21).  
Damit die E-Mails von seriösen Unternehmen nicht im Spam-Ordner landen 
müssen gewisse Reizwörter vermieden werden. Begriffe wie „free“, „cash“, 
„$$$“ werden vom Spamfilter aussortiert. Ebenfalls  Betreffzeilen, die in 
Großbuchstaben oder auf Englisch geschrieben sind, obwohl die Zielperson 
deutschsprachig ist.109 Trotzdem kann die Aufmerksamkeit durch Rabatte 
gelockt werden. Auch eine persönliche Anrede kann in die Betreffzeile 
integriert werden (vgl. Kapitel 6.4).  
Schlussendlich muss bedacht werden, selbst wenn die E -Mail nicht gelesen 
wird, der Markenname und die Betreffzeile wird immer gelesen und daher 
sollte niemals als Absender stehen „Newsletter“ und als Betreff „November -
Newsletter“ , denn so behält der Abonnent oder die Abonnentin nicht einmal 
den Markennamen in Erinnerung. Daher sollte als Absender in der Regel der 
Unternehmensname stehen.110  
Bei dem Pre-Header handelt es sich um die ersten Textzeilen einer E -Mail. 
Häufig wird nicht nur der Absender und die Betreffzeile einer E -Mail, sondern 
auch der Pre-Header in der Vorschau angezeigt. Daher sollte dieser niemals 
die Betreffzeile wiederholen. Normalerweise wird  dieser Text aus den ersten 
Worten einer E-Mail gebildet. In vielen E-Mails sind die ersten Worte „Haben 
Sie Probleme bei der Darstellung? Klicken Sie hier für eine 
                                                     
108 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 51 
109 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  13 
110 Vgl. Schwarz (2014),  S.  419  
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Online-Ansicht“.111 Diese Informationen bringen dem Leser oder der Leserin 
im Pre-Header keinen Mehrwert.  
6.4 Personalisierung 
Eine Personalisierung des Newsletters kann in mehrere n Varianten erfolgen, 
z.B. durch eine direkte Ansprache und individuellen Inhalten. Dadurch wird 
die Aufmerksamkeit des Lesers oder der Leserin gesteigert und auch di e 
Öffnungs- und Klickraten steigen. Ebenfalls kann durch die Personalisierung 
die Beziehung zum Kunden gepflegt und der Kunde positiv gestimmt werden, 
denn wie ein Sprichwort besagt: „Der Mensch liest nichts Anderes so gern 
wie seinen eigenen Namen!“112. Dabei sollte bei dem Kunden und der Kundin 
nie das Gefühl aufkommen, dass sie nur jemand unter vielen Personen sind.  
Damit eine Personalisierung überhaupt möglich ist, müssen Daten gesammelt 
werden. Die Anmeldung zum Newsletter ist der beste Zeitpunkt, mehr über 
den Abonnenten und die Abonnentin zu erfahren. Bei der Anmeldung darf 
zwar nur die E-Mail-Adresse abgefragt werden (vgl. Kapitel 5.1), allerdings 
können weitere demografische Daten freiwillig angegeben werden.  Oftmals 
haben die Leser/-innen die Möglichkeit ihr Profil auf der Website zu ändern 
oder zu ergänzen. Ratsame Daten, die gesammelt werden sollten, sind Vor - 
und Nachname, sowie Geburtsdatum.113 Dadurch kann der Leser bereits 
direkt angesprochen werden, Inha lte können auf die Altersgruppe 
zugeschnitten werden und Geburtstagsmailings können erfolgen.  Nicht selten 
bieten Unternehmen dem Abonnenten und der Abonnentin die Möglichkeit, 
selbst zu entscheiden, wie häufig sie einen Newsletter empfangen möchten.  
Dadurch wird der Kunde zufrieden gestellt und bleibt dem Unternehmen eher 
erhalten. Wünscht sich der Kunde nur einmal im Monat eine E -Mail erhält 
aber jede Woche eine E-Mail, ist es wahrscheinlich, dass er den Newsletter 
abbestellt. Bietet ihm das Unternehmen bei der Frequenz Entscheidungs-
freiheit, so bleibt der Kunde und die Kundin dem Unternehmen erhalten.  
Bietet ein Unternehmen verschiedene Thematiken/Rubriken an Newslettern 
                                                     
111 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 53 
112 Holland (2014),  S.  19 
113 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 59 
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an, so sollte das Unternehmen die Möglichkeit der Kundschaft anbieten, sich 
für die Themen entscheiden zu können und nicht standar dmäßig alle zu 
erhalten.114 Abbildung 22 zeigt die Möglichkeit sich für unterschiedliche 
Newsletter Rubriken einer Firma zu entscheiden.  
Abbildung 22: Personalisierung Rubrikenauswahl 
 
Quelle: Screenshot von www.mueller.de, 21.05.2019 
Eine Möglichkeit den Newsletter zu personalisieren kann bereits in der 
Betreffzeile sein. Die 2009 veröffentlichte Studie „Newsmarketing“ kam zum 
Ergebnis, dass die Angabe des Wohnortes zu einer Performance-Steigerung 
von 49 Prozent führt.115 Die Abbildung 23 zeigt ein ideales Beispiel für eine 
Personalisierung der Betreffzeile. Hier wurde sowohl der Wohnort als auch 
der Name eingebaut, wobei dieser aufgrund der Zeichenanzahl bereits 
abgeschnitten wird. 
Abbildung 23: Personalisierung Betreffzeile 
 
Quelle: Screenshot von newsletter@reply.gefro-mail.de, 07.06.2019 
Eine Standardmaßnahme ist die persönliche Anrede zu Beginn einer E -Mail. 
Anonyme Standardschreiben wie „Lieber Kunde, …“ haben eine deutlich 
schlechtere Wirkung. Ein solches Beispiel ist in der Abbildung 24 zu sehen.
                                                     
114 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  24 
115 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 62 
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Abbildung 24: Schlechte Anrede im Newsletter 
 
Quelle: Screenshot von versandbestaetigung@amazon.de, 18.06.2019 
Unternehmen sollten hier immer ihre Zielgruppe im Blick behalten. Während 
es bei manchen Kampagnen passend ist den Kunden und die Kundin mit  
Vornamen anzuschreiben (vgl. Abbildung 25), sollte doch in den meisten 
Fällen auf den Nachnamen gesetzt werden. Nur eine Personalisierung über 
die Anrede reicht in der heutigen Zeit in den meisten Fällen nicht mehr aus.  
Abbildung 25: Anrede mit Vornamen 
 
Quelle: Screenshot von nl-service@news.dak.de, 18.06.2019 
Etwas schwieriger ist die Anpassung der Themen, für die sich ein Kunde oder 
eine Kundin interessiert. Allerdings entsteht für den/die Empfänger/ -in eine 
deutlich höhere Relevanz, wenn er/sie sich für ein Thema interessiert. Genau 
diese Relevanz führt zu einem langfristig erfolgreichen E -Mail-Marketing.116 
6.5 A/B-Testing 
Um das E-Mail-Marketing des eigenen Unternehmens stetig zu optimieren 
sind Tests die Grundvoraussetzung, denn es reicht nicht aus, die aktuellen 
Taktiken von Studien anzuwenden. Häufig kommt es vor, dass genau diese 
Maßnahmen nicht auf das eigene Unternehmen oder die Zielgruppe 
zutreffen. Außerdem kann es auch passieren, dass eine gelungen e Taktik mit 
der Zeit ihre Wirkung einbüßt da immer mehr unseriöse Unternehmen diese 
verwenden und es somit bald als Spam abgestempelt wird. 117 Daher sollten 
immer wieder Varianten des Newsletters ausgetestet werden. Am 
                                                     
116 Vgl. Kreutzer et al.  (2015),  S.  66 
117 Vgl. Strzyewski (2014),  S.  58 
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einfachsten und sehr sinnvoll ist das A/B-Testing. Bei diesem Verfahren wird 
neben dem bisherigen Newsletter (Variante A) eine weitere Variante 
versendet. Dabei darf sich die Variante B nur in einer einzigen Komponente 
von dem bisherigen Newsletter unterscheiden  (siehe Abbildung 26).  
Abbildung 26: Grundprinzip A/B-Testing 
 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Autor Kreutzer T. (2018), S. 40 
 
Nur so lassen sich tatsächlich Unterschiede im Nutzerverhalten eindeutig 
zurückführen.118 Im E-Mail-Marketing eignet sich der A/B-Test erfolgreich, um 
Betreffzeilen zu vergleichen. Dadurch lässt sich eine bessere oder 
schlechtere Öffnungsrate feststellen. Auch die Call -to-Action Elemente lassen 
sich unterschiedlich positionieren und so vielleicht eine Veränderung der 
Click-to-Open Rate feststellen (vgl. Kapitel 8). 
                                                     
118 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  38  
Öffnungsrate = 30% Öffnungsrate = 25% 




Neben den Customer-Relationship-Management Systemen und den Content-
Management-Systemen, die mittlerweile auch einige Versandoptionen von E -
Mails besitzen, ist es ratsam sich für einen erfolgreichen Newsletter -Versand 
eine spezielle Software zu zulegen.  Im Folgenden sollen die wichtigsten 
Kriterien, die für die Wahl einer geeigneten E -Mail-Software berücksichtigt 
werden sollten, aufgeführt. 
Personalisierung und Individualisierung: 
Eine Personalisierung der Betreffzeile und der Anrede sollte das Programm 
auf jeden Fall unterstützen, denn dies wirkt sich positiv auf die Responserate 
aus. Idealerweise kann die Software auch Personen anhand ihres Alters 
unterscheiden und je nach Altersgruppe eine Ansprache mir „Du“ bzw. mit 
„Sie“ formulieren.  Ebenfalls ist eine Individual isierung der Inhalte relevant. 
Das Programm muss gewissen Content nur an eine bestimmte Zielgruppe 
ausspielen können.119  
Qualitätssicherung: 
Jedes Gerät und die verschiedenen E-Mail-Clients stellen die E-Mail anders 
dar, besonders die Betreffzeile verändert  sich in der Ansicht. Wird die 
eigentliche Botschaft der Betreffzeile nicht mehr richtig angezeigt, so leidet 
die Öffnungsrate. Daher sollte über eine Preview-Funktion die möglichen 
Darstellungen vorab geprüft werden können. 120 Vor dem Versand sollte jede 
Mail auf die Darstellung ausreichend getestet werden. Eine gute Software 
führt eine Qualitätssicherung durch, indem die E -Mail außerdem auf Phishing 
und Spam überprüft wird. Falls die Gefahr droht, dass die E -Mail als Spam 
abgestempelt wird, kann sie vor dem Versand noch geändert werden. 
Bounce-Management: 
Das Programm sollte Optionen bieten, um Rückläufer zu verwalten. Dabei 
wird zwischen Hard- und Softbounces unterschieden (siehe Kapitel 8). Je 
                                                     
119 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 11  
120 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  58  
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nach Typ sollte dieser nicht erneut angeschrieben werden, um dadurch 
Kosten zu sparen und das Spamrisiko zu minimieren. 121 
Erfolgsmessung: 
Die Software sollte über gute Analysetools verfügen, denn durch die 
Messwerte kann sich das Newsletter Marketing stetig verbessern. Zum einen 
kann ein Realtime-Monitoring die generierten Statistiken zum Versand in 
Echtzeit aktualisieren. Abschließend werden verschiedene Kennziffern 
geprüft. Diese Werte sollten von der Software ermittelt werden. Im Kapitel 8. 
Controlling und Erfolgsmessung werden diese Kennziffern erklärt.122  
Adressmanagement: 
Der gesamte Newsletter Prozess muss rechtssicher ablaufen. Dafür muss die 
Software die Nutzeranmeldungen protokollieren. Meldet sich ein Nutzer ab, 
so löscht die Software automatisch die Daten aus dem System. Die Software 
unterstützt eine Verknüpfung zum Customer-Relationship-Management-
system des Unternehmens. Ebenfalls sollte die Software eine Blacklist 
aufbereiten. Darauf stehen Adressen, die nicht angeschrieben werden dürfen 
und bei denen alle Daten bis auf die E-Mail-Adresse gelöscht werden.123 
Jede sich auf dem Markt befindende Software hat ihre eigenen Stärken. 
Daher sollte das Unternehmen die Kriterien heraussuchen, die wichtig sind. 
Ebenfalls muss sich ein Unternehmen Gedanken machen, ob der E -Mail-
Kommunikationsprozess im eigenen Unternehmen durchgeführt wird, oder 
ob eine externe Firma dafür beauftragt wird.  
                                                     
121 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 10 
122 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  61  
123 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 28 




Beim Versenden von Newslettern spielen der Versandzeitpunkt und die 
Versandfrequenz eine wichtige Rolle, da sie maßgebend für den Erfolg eines 
Newsletters sind. Entscheidend für den Erfolg eines Newsletters ist die 
Öffnungs- und Klickrate, welche je nach Versandzeitpunkt variieren. Über 
den idealen Zeitpunkt existieren zahlreiche Studien, wobei deren Ergebnisse 
deutliche Unterschiede aufweisen. Grundsätzlich ist es ratsam eigene Test 
durchzuführen und dabei verschiedene Wochentage und Uhrzeiten auszu -
probieren. Die E-Mails sollten den Empfänger und die Empfängerin erreichen, 
wenn diese/-r die Zeit zum Lesen hat und die Wettbewerber die 
Aufmerksamkeit im Postfach nicht stehlen.  
Im B2B-Bereich lässt sich feststellen, dass die am Samstag  und Sonntag 
ausgesendete E-Mails nicht direkt gelesen werden, da die s nicht die 
Bürozeiten sind und diese E-Mails über das Wochenende im Postfach nach 
unten rutschen und dann am Montag in der Flut untergehen  und so die 
geringste Öffnungsrate haben.124 Während der Woche vor 9 Uhr versendete 
E-Mails haben eine höhere mittlere Öffnungsrate (vgl. Abbildung 27). 
Abbildung 27: Öffnungsrate nach Versandtag im B2B 
                                                     
124 Vgl. Lammenett (2017), S .  126 
Quelle: Inxmail E-Mail-Marketing-Benchmark (2017), S. 15 
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Im B2C-Bereich sieht das anders aus. Studien kamen zum Ergebnis, dass 
Dienstag, Mittwoch und Donnerstag die besten Tage zum V ersenden eines 
Newsletters waren und samstags der schlechteste Tag.125 Viele Studien 
berichten andere Lösungen, weshalb auch hier unternehmensspezifisch 
getestet werden muss. Die Studie von Inxmail  kam ebenfalls für die 
Zielgruppe B2C zum Ergebnis, dass die  Öffnungsrate von E-Mails von Dienstag 
bis Donnerstag am höchsten ist (siehe Abbildung 28). Trotzdem ist die 
Bereitschaft E-Mails am Wochenende zu öffnen natürlich größer als im B2B-
Segment. 
Im B2C-Bereich macht es keinen Sinn, den Privatkunden /-innen den 
Newsletter während der Arbeitszeit zu senden. Daher eigne n sich während 
der Woche Tagesrandzeiten, um signifikant höhere Öffnungsraten  zu 
erzielen.126 In den Morgenstunden während viele Arbeitnehmer mit öffent -
lichen Verkehrsmitteln zur Arbeit fahren und nach Arbeitsschluss sind die 
Öffnungen höher (vgl. Abbildung 28). 
Abbildung 28: Öffnungsrate nach Versandtag und Uhrzeit 
                                                     
125 Vgl. Ki l ian et al.  (2010),  S.  88 
126 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S . 95 
Quelle: Inxmail E-Mail-Marketing-Benchmark (2017), S. 16 
 
6. Technische Anforderungen 
56 
 
Die Frage des Versandtages stellt sich nur, wenn der Versand nicht täglich 
erfolgen soll, sondern in einer gewissen Frequenz. Auch bezüglich des 
Zeitraums zwischen dem Senden zweier E -Mails gibt es keine pauschalen 
Richtlinien. Unternehmen sollten sich zum Jahresanfang einen Zeitplan 
erstellen, in welchen Intervallen Newsletter versendet werden sollen und 
dabei auch die Thematik der jeweiligen Newsletter festlegen. 127  
Die E-Mails sollten immer in gleichmäßigen Abständen versendet werden, 
sodass beim Kunden und der Kundin eine Erwartung auf den Newsletter 
entsteht. Ebenfalls sollte die Person bei der Anmeldung darauf hingewiesen 
werden, wie oft E-Mails zu erwarten sind. Idealerweise kann der Kunde und 
die Kundin selbst entscheiden, in welcher Frequenz er/sie die Newsletter 
erhalten möchte und von welchem Themengebiet. 128 Als allgemeiner Leitwert 
gilt höchstens einmal pro Woche aber mindestens einmal pro Quartal einen 
Newsletter zu versenden.129 Natürlich hängt dies davon ab, ob das 
Unternehmen überhaupt der Kundschaft etwas relevantes mitzuteilen hat, 
wobei die Wichtigkeit der Information aus Sicht des Kunden und der Kundin 
zu bewerten ist. Die Frequenz hängt auch mit der Kundenbindung ab, denn 
ein Gelegenheitskäufer  oder eine Gelegenheitskäuferin fühlt sich vielleicht 
schon von einer monatlichen Frequenz gestört, wohingege n ein Stammkunde 
oder eine Stammkundin gerne wöchentliche Informationen erhalten würde. 130 
Immer zu bedenken ist, dass eine zu hohe Frequenz ebenfalls ein Grund für 
eine Abmeldung sein kann, denn wie bei einer durchgeführten Befragung 
herauskam, erhalten Kunden und Kundinnen häufiger als gewünscht 
Newsletter (vgl. Hypothese 1). 
                                                     
127 Vgl. Heinemann (2015), S.  83 
128 Vgl. Mayer (2019), S. 263  
129 Vgl. Umbach (2019), S . 24f.  
130 Vgl. Schwarz (2017),  S.  352  
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7. Eye-Tracking Untersuchung 
7.1 Untersuchungsaufbau 
Häufig werden Befragungen für die Erfassung von Werbewirkungen 
durchgeführt. Die Form der Befragung wurde bereits in dieser Arbeit 
behandelt. Eine weitere Methode, die zum Erlangen von Erkenntnissen 
aufgegriffen wird, ist die Blickbewegungsmessung. Im Labor Medien-
forschung der Hochschule Offenburg konnte für die Entwick lung des 
Newsletter-Leitfadens eine Eye-Tracking Untersuchung durchgeführt werden. 
Das visuelle System spielt die zentrale Rolle bei der Aufnahme und 
Verarbeitung eines Newsletters.  „Da die visuelle Wahrnehmung zu einem 
großen Teil automatisch abläuft und Aufmerksamkeitsressourcen begrenzt 
sind, ist es wichtig zu erfassen, welchen Informationen sich Rezipienten 
zuwenden.“131 Daher wurde versucht, das Blickverhalten von Personen , beim 
Betrachten von Newslettern,  zu erfassen und zu analysieren. Mittels dieser 
Untersuchung wurden Ergebnisse zum Nutzer verhalten gegenüber 
Newslettern und der Wahrnehmung von Gestaltungs elementen gewonnen. 
Die gewonnen Ergebnisse helfen bei der Optimierung der Kommunikations -
maßnahmen. Sechs Testpersonen im Alter von 21 bis 31 Jahren, die alle 
Studenten sind, nahmen an der Untersuchung teil. Den Testpersonen wurden 
in dem E-Mail-Client Yahoo drei Newsletter von verschiedenen Unternehmen 
präsentiert. Die Newsletter der Firmen Aida, Tchibo und Hornbach  dienten 
als Untersuchungsobjekte. Die Testpersonen mussten drei Aufgaben erfüllen:  
1. Betrachte die Betreffzeilen der Newsletter im Posteingang.  
2. Öffne jeden der drei Newsletter und schaue ihn dir an.  
3. Finde bei allen drei E-Mails die Abmeldung vom Newsletter.  
Bei jeder dieser Aufgabe wurde zum einen das Blickverhalten des Nutzers 
und der Nutzerin getrackt und zum anderen wurde ein Video der Testperson 
aufgenommen. Die Nutzer wurden vorab aufgefordert, während dem Test 
ihre Gedanken laut auszusprechen.  Im Anschluss an die Aufgaben fand eine 
Nachbefragung statt. Aus diesen drei Elementen konnten die Ergebnisse, die 
nachfolgend vorgestellt werden, gezogen werden.  
                                                     
131 Palcu/Florack (2016),  S. 251 
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7.2 Key Performance Indicators (KPIs) und Metriken 
Area of Interest (AOI): 
Die Forschung ist häufig daran interessiert, die Augenbewegungen von 
verschiedenen Bereichen zu vergleichen und zu analysieren. Dazu wurde der 
Newsletter in verschiedene Bereiche eingeteilt, sogenannte AOI. „Diese 
Interessensbereiche werden mittels einer V ielzahl an kurzen Fixationen 
inspiziert. Die beiden Parameter Anzahl und Dauer von Fixationen können auf 
fixierte“132 Elemente bezogen werden. Mit Hilfe dieser Klassifizierung können 
die unterschiedlichen Inhaltstypen der E-Mails verglichen werden. Vor allem 
der Vergleich von Werbeanzeigen zu den eigentlichen E -Mails ist hierbei sehr 
interessant. Um die Bedeutung der KPIs zu verstehen, werden diese erklärt.  
Heat Map: 
Bei einer Heat Map werden die betrachteten Bereiche visualisiert. Bei der 
Auswertung werden die erfassten Fixationen, als auch ihre Dauer zu Hot 
Spots zusammengefasst und in der Darstellung über den ursprünglichen 
Stimulus gelegt. Dadurch ergibt sich eine farblich gestaltete Aufmerksam -
keitslandschaft.133 
Scan Path: 
Um die Effektivität der Kommunikationselemente zu interpretieren, wird die 
zeitliche Aufmerksamkeitsverteilung betrachtet. Der Pfad der Aufmerksam -
keit wird mittels eines Scanpfads visualisiert. Die Stellen, die ein Proband 
oder eine Probandin betrachtet hat, werden in deren Reih enfolge 
dargestellt.134 Um Muster in Blickverhalten zu erkennen , lassen sich die 
Scanpfade der Probanden vergleichen.  
Focus Map: 
Bei der Focus Map werden die Stellen aufgedeckt, die von einer Person 
fixiert wurden. Im Prinzip das gleiche wie bei der Heat Map, nur dass die 
Focus Maps quasi ein Negativ-Bild ist, in dem die Bereiche, die nicht 
                                                     
132 Hofer/Mayerhofer, S. 153  
133 Vgl. Geise,  S. 207 
134 Vgl. Chen, S.  5 
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betrachtet wurden, verdunkelt werden. 135 Nur die hellen Bereiche wurden 
von den Betrachtenden angeschaut. Daher weist die Focus Map in der 
Darstellung die betrachten Bereiche besser auf als die Heat Map.  
Entry time:   
Die Zeit bis zur ersten Fixierung besagt, wie lange es dauert, bis  ein Befragter 
oder alle Befragten im Durschnitt , ein bestimmtes Interessensgebiet zum 
ersten Mal anschauen. 
Dwell Time:  
Dieser Wert gibt die Zeit an, die die Befragten mit einem bestimmten AOI 
verbracht haben. Ein hoher Wert kann auf ein besonderes Interesse an 
diesem Bereich hinweisen, während aus kurzen Zeiten erschlossen werden 
kann, dass dieses AOI im Verhältnis nicht interessant ist oder ungünstig 
positioniert wurde. 
Hit Ratio:  
Dieser Wert gibt Auskunft, wie viele de r Probanden ihren Blick mindestens 
einmal auf ein bestimmtes AOI gelenkt haben . In der Optimierung wäre es 
ein mögliches Ziel, den Newsletter so zu gestalten, dass mehr Menschen ihre 
Aufmerksamkeit in ein bestimmtes Element (z.B. das Logo) legen.  
Revisitors:  
Dieser Wert spiegelt wider, wie oft ein Proband oder eine Probandin den 
Blick auf ein bestimmtes AOI gerichtet hat . Auf diese Weise lässt sich 
untersuchen, ob eine Stelle wiederholt die Aufmerksamkeit der Teilnehmer 
und Teilnehmerinnen auf sich gezogen hat136, ob zum Guten oder zum 
Schlechten bleibt jedoch offen, denn vielleicht werden die Probanden zu 




                                                     
135 Vgl. Salabun et al.  (2017),  S. 368  
136 Vgl. Wrycza/Maslankowski  (2017); S. 63 




Für die Fixationen liefert das System drei verschiedene Werte: die Average 
Fixation, die First Fixation und die Fixation Count. Die durchschnittliche 
Fixierungsdauer gibt die durchschnittliche Länge einer Fixierung an. Dies 
kann für Einzelpersonen oder als  Gruppe bestimmt werden. Durch Vergleiche 
der AOIs lässt sich feststellen, auf welchen Bereichen der Fokus lag. W ährend 
die Probanden eine visuelle Szene mit ihren Augen untersuchen, bewegen sie 
sich durch Sakkaden, bevor sie sich durch Fixieren auf einen Teil des Bildes 
festlegen. Die Dauer der ersten Fixierung gibt Auskunft darüber, wie lange 
diese erste Fixierung gedauert hat.  Wenn ein Teilnehmer oder eine 
Teilnehmerin eine kurze Entry Time und eine lange Erstfixierungsdauer hat, 
ist der Bereich aller Wahrscheinlichkeit nach sehr auffällig.  Der Fixation 
Count ist die Anzahl der Fixationspunkte innerhalb des interessierenden 
Bereichs. Mit diesem Wert ist es möglich zu sehen, welche AOIs die meisten 
und welche die wenigsten Fixierungen erhalten haben .   
7.3 Auswertung der Eye-Tracking Ergebnisse 
Nachfolgend sollen die Erkenntnisse, die durch die Untersuchung gewonnen 
wurden, erklärt und visuell dargestellt werden.  Die Eye -Tracking Untersuch-
ung liefert auf fünf wichtige Themen, bzw. Fragestellungen zum News letter-
Marketing eine Antwort.   
Absender und Betreffzeile: 
Es wurde bereits verdeutlicht, wie wichtig es ist als Absender den 
Unternehmensnamen zu verwenden und welche Bedeutung die Betreffzeile 
auf den Erfolg eines Newsletters hat (vgl. Kapitel 6.3). Die Newsletter der 
Unternehmen Tchibo, AIDA und Hornbach wurden bei der Untersuchung 
getestet. Alle drei Unternehmen verwenden als Absender den Unt ernehmens-
namen (siehe Abbildung 29). Hornbach schreibt sich als Unternehmen immer 
groß, so auch im Newsletter. Großbuchstaben ziehen den Nutzenden mehr 
an, weshalb Hornbach vermutlich auch die höchste Dwell Time hat. AIDA 
versucht den Blick durch das Wort  „Willkommen“ auf sich zu ziehen,
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allerdings wird bei diesem E-Mail-Client dann der Unternehmensname 
aufgrund der Länge leicht abgeschnitten. Am schlechtesten schneidet der 
Absender Tchibo ab. Dieser Name ist vermutlich einfach zu kurz und zu 
unauffällig. Sowohl die Dwell Time, die Anzahl der Fixationen als auch die 
Revisitors fallen hier sehr gering aus. In der Nachbefragung lässt sich dazu 
noch ein Vergleich ziehen. 
Abbildung 29: Untersuchung Posteingang KPI Absender 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Die Betreffzeile von Tchibo arbeitet mit auffälligen Icons und dem Wort Sale. 
Somit ist dieses markant und lockt den Probanden und die Probandin mit 
Rabatten. Jedoch wird dies von manchen Testpersonen negativ aufgefasst, da 
sie erwarten, dass der Newsletter sehr werblich und nicht informativ ist. Hier 
einen guten Grad zu finden ist wichtig. Die Abbildung 30 zeigt die KPIs für 
das AOI der Worte „Flash Sale“ von zwei Personen.  
Abbildung 30: AOI Flash Sale Tchibo Betreffzeile 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Diese beiden Testpersonen haben besonders lange auf das Wort geachtet. 
Allerdings mit unterschiedlichen Intentionen. Während Person 1 begeistert 
war, dass der Newsletter Rabatte enthält, fasste Person 2 dies als Kritik auf, 
denn somit ist es nur ein reiner Werbenewsletter und er/sie würde 
normalerweise diesen Newsletter nicht öffnen. Somit kann nicht anhand der 
Zeit darauf geschlossen werden, dass etwas gut beim  Kunden oder der 
Kundin ankommt, denn auch negative Emotionen können zu einer langen 
Beobachtungszeit führen. Wird eine AOI nur auf die eigentlichen E-Mails 
gelegt, so fällt auf, dass über die ganze Zeit im Posteingang nur rund die 
Hälfte der Zeit mit den eigentlichen E-Mails verbracht wurde. Eine Grafik 
hierzu ist im Anhang. Bei zwei der Probanden sind es lediglich 7,4  Prozent, 
die sie mit den E-Mails verbracht haben. 
Der erste Blick: 
Nach dem Öffnen eines Newsletters lassen sich durch das Programm 
verschiedene KPIs, z.B. die Heat Map, die Focus Map und ein Scan Path 
erstellen und analysieren, solange, bis der Nutzer oder die Nutzerin das erste 
Mal scrollt. Daher lässt sich der erste Blickverlauf festhalten. Von den drei 
verschiedenen Newslettern wurde jeweils eine Heat Map der ersten fünf 
Sekunden nach dem Öffnen erstellt, die den Blickverlauf aller Personen 
beinhaltet. Diese drei Newsletter unterliegen dem typischen Aufbau. Zuerst 
sehen die Nutzenden nochmals den Absender, danach folgt der Pre-Header, 
in dem zur Onlineversion verlinkt wird. Anschließend kommt der Header mit 
Logo. AIDA platziert das Logo untypischerweise rechts, trotzdem wird es 
wahrgenommen. Hornbach und Tchibo bauen dann die Navigation , angelehnt 
an die Website, ein. Der Body beginnt mit e inem großen Teaserbild mit Text. 
Darauf folgt das Anschreiben mit Einführungstext. Bei Hornbach und AIDA 
fällt, wie schon im Posteingang, der Blick deutlich auf den Absendername, 
bei Tchibo nicht (vgl. Abbildung 31). Grundsätzlich werden die typischen 
Elemente auch von den Testpersonen betrachtet. Gerade das Teaserbild 
sollte passend gewählt werden, denn alle Probanden haben es betrachtet 
und dieses AOI hatte die längste Dwell Time.  
 




E-Mail-Clients haben häufig Werbeanzeigen eingebunden. Für den Test wurde 
der Client Yahoo genutzt. Es soll herausgefunden werden, wie sehr 
Werbeanzeigen von den eigentlichen E-Mails im Posteingang ablenken. Bei 
diesem Client gibt es zweierlei Werbeanzeigen. Die erste ist als E -Mail 
getarnt, sie steht als erstes im Posteingang. Ebenfalls ist auf der rechten 
Seite ein Werbebanner geschaltet.  Die  Abbildung 32 stellt die Werbung im 
Posteingang dar und weist auf, wie lange alle Probanden durchschnittlich in 
den ersten 30 Sekunden auf diese Anzeigen geschaut haben.  
Abbildung 32: Werbeanzeigen im Posteingang 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Quelle: Eigene Darstellung 
Abbildung 31: Heat Map der drei Newsletter 
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Die rechte Bannerwerbung nimmt nur einen geringen Teil der 
Aufmerksamkeit der Testpersonen ein, denn nur zwei Personen haben diese 
Anzeige überhaupt betrachtet. Besonders präsent ist die als E -Mail getarnte 
Werbeanzeige. Jede der Testpersonen hat während der Zeit im Posteingang, 
diese Werbeanzeigen mehrfach betrachtet. Als die Testpersonen die 
Betreffzeilen im Posteingang angeschaut haben, dachten zuerst  drei der 
sechs Personen, dass diese Werbeanze ige eine normale E-Mail ist. Zwei der 
Personen haben in den ersten zehn Sekunden fast ausschließlich die 
Werbeanzeige betrachtet (vgl. Abbildung 33).  
Abbildung 33: 10 Sekunden im Posteingang von 2 Testpersonen 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Somit konkurriert die E-Mail eines Newsletters nicht nur mit anderen E -Mails 
von Wettbewerbern, sondern auch mit Werbeanzeigen. Damit also die eigene 
E-Mail überhaupt wahrgenommen wird , muss die Betreffzeile besonders 
auffallend sein und das Interesse wecken.  
Teaser und Aktionen: 
Alle drei Newsletter beinhalten viele Teaser , häufig mit Sparangeboten (siehe 
Abbildung 34). Natürlich haben Rabattaktionen und auffallende Call -to-
Actions die Aufmerksamkeit der Testpersonen auf sich gezogen, doch einige 
der Personen waren dadurch genervt, dass der Newsletter hauptsächlich aus 
Angeboten besteht, die allerdings nicht informativ si nd. Bei AIDA fehlen 
wichtige Informationen für diese Reise. Daher ist es nicht ratsam den Button 
mit „Jetzt buchen“ zu beschriften, denn eigentlich möchte der/die Nutzer/-in 
erstmal mehr erfahren. Die größte Aufmerksamkeit zog die Rezeptidee von 
Tchibo auf sich, denn hier wurde dem Nutzer kein Sparangebot aufged rängt.
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Das zur Jahreszeit passende Rezept war für die Testpersonen ein rein 
informativer Vorschlag. Über diesen Teaser wurde durch die Think -a-loud-
Methode mehrfach gesprochen. Sätze wie, „Die Kombination ist interessant“, 
„lecker, Essen“, „ein cooles Rezept“ sind bei der Untersuchung gefallen. Das 
Besondere daran ist, dass Tchibo keines der Produkte im Rezept verkauft. 
Dieses Rezept war sogar ein Beitrag aus der Community. Somit regt dieser 
Teaser den Leser oder die Leserin lediglich mit Ideen  an. Tchibo erreicht 
keinen Verkauf dadurch, aber eine stärkere Kunden bindung und dies kann 
wertvoller sein. Auch hier gilt, dass ein Unternehmen nicht nur über legen 
soll, wie es der Kundschaft etwas verkauft. Sondern sich in die Sicht des 
Kunden hineinversetzt und überlegt was die Kundschaft lesen möchte. 
Abmeldung: 
Bezüglich der Abmeldung vom Newsletter konnten aus Aufgabe 2 und aus 
Aufgabe 3 Erkenntnisse gewonnen werden. In der Aufgabe 2 wurde darauf 
geachtet, ob der Proband oder die Probandin beim einfachen Betrachten 
eines Newsletters die Verlinkung zur Abmeldung überhaupt wahrnimmt. Um 
hieraus eine Lösung zu ziehen, muss allein der Videomitschnitt betrachtet 
werden. Jeder der sechs Probanden hat drei Newsletter gesehen, somit 
wurde insgesamt 18mal eine Betrachtung vorgenommen. Von diesen 18 
Betrachtungen wurde nur bei zehn überhaupt bis zum Impressum gescrollt 
und dieses kurz angeschaut. Bei den restlichen Betrachtungen hat der/die 
Nutzer/-in, ab dem Moment, indem er/sie merkte, dass er/sie sich dem Ende 
der E-Mail neigt oder als er/sie realisiert hat, dass nun der Footer  kommt, 
wieder zum Anfang der E-Mail gescrollt. Im Grunde wurde bei denjenigen, die 
kurz zum Impressum gescrollt haben, aber nie die Verlinkung zur Abmeldung
Quelle: Eigene Darstellung 
Abbildung 34: Teaser der drei Newsletter 
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wahrgenommen. Einzig beim Tchibo Footer haben 2 Nutzende einen Blick auf 
die alleinstehenden Wörter „Newsletter abbestellen“ geworfen. Jedoch war 
auch diese Zeit so kurz, dass nicht mit Gewissheit gesagt werden kann, dass 
der Proband und die Probandin die Wörter bewusst wahrgenommen haben. 
Somit lässt sich daraus schließen, dass Nutzende beim Betrachte n einer E-
Mail so gut wie nie bis zum Impressum scrollen, geschweige denn, dass sie 
den Abmeldelink wahrnehmen. Somit ist  auch fraglich, ob Social-Media-
Buttons oder die Freundesempfehlung im Footer überhaupt Klicks erzielen. 
Nun hat sich daraus die Frage ergeben, wie es sich verhält, wenn sich ein 
Leser oder eine Leserin bewusst vom Newsletter abmelden möchte.  
In der Aufgabe 3 wurden die Lesenden dazu aufgefordert die Abmeldung vom 
Newsletter zu finden, somit sind die Lesenden gezielt darauf aus, den 
Abmeldelink zu finden. Hierbei wurde untersucht welche Varianten von 
Abmeldelinks gut wahrgenommen wurden und wod urch die Abmeldung eher 
erschwert wurde. Aufgrund der Think-a-Loud-Methode haben einige der 
Testpersonen sich geäußert, dass sie grundsätzlich erwarten, die Abmeldung 
am Ende des Newsletters vorzufinden, somit im Footer. Daher haben die 
Testpersonen instinktiv nach unten gescrollt. Um zu einem Ergebnis zu 
gelangen, wurde die Zeit ab dem Öffnen eines News letters bis zum Auffinden 
der Abmeldung gemessen. Für die jeweiligen Unternehmen wurde 
anschließend der Durchschnitt berechnet. Bei dem Unternehmen Tchibo 
brauchte die Testperson durchschnittlich 17 Sekunden, um den Abmeldelink 
zu finden. Ähnlich sieht es bei Hornbach aus, denn dort waren es 
durchschnittlich 18 Sekunden. Allein bei dem AIDA Newsletter brauchten die 
Testpersonen deutlich länger. Im Schnitt wurden 41 Sekunden benötigt.  
Wird nun die Art der Abmeldung bei AIDA betrachtet (siehe Abbildung 35) ist 
deutlich zu erkennen, dass die Platzierung des Links innerhalb eines Textes, 
mit Linktext „hier“, es dem Nutzenden schwerer macht.  
Quelle: Screenshot Newsletter AIDA 
Abbildung 35: AIDA Abmeldung Newsletter 
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Tchibo und Hornbach gestalten die Abmeldung auffälliger mi t einem Button 
und den typischen Wörtern „Newsletter abbestellen“. Die Testpersonen 
empfanden die versteckte Option zur Abmeldung im AIDA -Newsletter als 
störend. Aus rechtlicher Sicht  soll die Abmeldung dem Nutzenden möglichst 
einfach gemacht werden. Unternehmen müssen daher keine Angst haben, 
dass der Leser oder die Leserin sich abmelden, nur weil die Abmeldung als 
Button ist, denn im Normalfall scrollt der Nutzer nicht bis zum Impressum, 
wenn er nicht bereits die Intention hat, sich vom Newsletter abzumel den. Ein 
Verstecken der Abmeldung stimmt die Lesenden nur unzufrieden, was sich 
nachteilig auswirkt. 
7.4 Nachbefragung 
Im Anschluss an die Blickbewegungsmessung fand eine Nachbefragung, in 
Form eines Fragebogens, statt. Der vollständige Fragebogen befindet  sich im 
Anhang. Wie bereits erklärt , wurde der Absendername Tchibo beim 
Betrachten am wenigsten angeschaut. Als die Unternehmensnamen der 
Newsletter abgefragt wurden, konnten sich zwei der sechs Testpersonen 
nicht mehr daran erinnern, dass ein Newsletter von dem Unternehmen 
Tchibo war. Die Erinnerungen an die anderen zwei Unternehmen waren 
vollständig. Daher kann schlussgefolgert werden, dass der Absendername 
eine entscheidende Rolle bei der Kundenbindung spielt. Ohne Wissen über 
den Absender entsteht kein Zugehörigkeitsgefühl. Daher gilt es einen 
auffallenden Absendernamen zu wählen.  In der Befragung gaben auch fünf 
der sechs Teilnehmer/-innen an, dass sie aufgrund des Absenders 
entscheiden, ob sie eine E-Mail öffnen. Wie wichtig es ist, den 
Unternehmensnamen zu verwenden statt eine info@ oder eine noreply@ E -
Mail-Adresse wird hier nochmals ersichtlich.  
Bei den Unternehmen AIDA und Hornbach war der Newsletter personalisiert, 
das heißt der Leser und die Leserin wurden mit Namen angesprochen. In 
diesem Fall war es der Name Max Mustermann. Die Testpersonen wurden 
vorab darüber aufgeklärt, dass sie im Test der Herr Mustermann sind. 
Nachfolgend wurde gefragt, bei welchen Unternehmen sie mit Namen 
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angesprochen wurden. Zwar konnten die Personen sich nicht unbedingt an 
beide Unternehmen erinnern, aber mindestens eins wurde immer genannt. 
Die Zuordnung erfolgte ebenfalls richtig. Keiner d achte, dass er bei Tchibo 
mit Namen angesprochen wurde. Tchibo nutzt die Phrase „Lieber Tchibo 
Kunde und liebe Tchibo Kundin“, somit sortiert Tchibo nicht einmal nach dem 
Geschlecht. Der Nutzer merkt hier, dass  dieses Unternehmen sich keine 
Mühe gibt, den Newsletter auf den Kunden zuzuschneiden. Die Nutzerdaten, 
die vorab abgefragt wurden, werden nicht sinnvoll eingesetzt. Ebenfalls 
wurden die Probanden/-innen gefragt, wie wichtig ihnen eine 
Personalisierung ist, auf einer Skala von sehr wichtig bis hin zu gar nicht 
wichtig. Fünf der sechs Personen finden eine Personalisierung des 
Newsletters wichtig. Dies würde auch unterstreichen, dass  sich die Personen 
daran erinnern konnten, bei wem sie persönlich angesprochen wurden.  
 
In der Auswertung wurde bereits auf die Betreffzeilen eingegangen. Es wurde 
erklärt, dass anhand der Zeit, die jemand auf ein Element schaut, nicht 
darauf geschlossen werden kann, dass etwas gut beim Kunden oder der 
Kundin ankommt. Zu diesem Zweck diente die Befragung. Die Testpe rsonen 
wurden gefragt, welche der Betreffzeilen sie am ansprechendsten fanden. 
Vier Personen fanden die Betreffzeile von Tchibo am ansprechendsten, da 
diese das Wort Sale und 70 Prozent nutzt und der Rabatt sehr ins Auge 
springt. Nur eine Person erwähnte h ier, dass die Betreffzeile von Tchibo nicht 
gut ist, da dieser hohe Rabatt sehr unglaubwürdig ist. Genau diese Person 
war es auch, die das Wort Sale besonders lange angeschaut hat. Trotzdem 
überzeugt Tchibo durch die auffallende Betreffzeile mit den Icons.  Allerdings 
könnte dies auch ein Grund sein, warum der Absendername so wenig 
betrachtet wurde, da die Betreffzeile die Aufmerksamkeit mehr auf sich 
gezogen hat. Diese Untersuchung hatte nur sechs Testpersonen, daher 
können die Ergebnisse nicht auf die Gesamtheit angewendet werden. Jedoch 
unterstreichen sie bereits gewonnene Erkenntnisse. Grundsätzlich muss ein 
Unternehmen immer für sich selbst solche Tests durchführen, um Ergebnisse 
über die eigene Zielgruppe zu erlangen.  
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8. Controlling und Erfolgsmessung 
Ein wichtiger Aspekt im E-Mail-Marketing ist die abschließende 
Erfolgskontrolle einer Kampagne, denn der effiziente Einsatz von 
Werbegeldern muss kontrolliert werden. Nur durch die Erfolgsmessung 
lassen sich die Strategien optimieren und die Newsletter verbessern. Der 
Vorteil im E-Mail-Marketing liegt in der eindeutigen Messbarkeit des Erfolges 
eines Newsletters, denn eine Vielzahl von Kennzahlen la ssen sich 
kontrollieren. Viele der Reaktionen auf eine E-Mail können in Echtzeit 
gemessen werden.137 Nur durch ständiges ausprobieren und anpassen eines 
Newsletters lässt sich der größtmögliche Erfolg erzielen.  
Die Voraussetzung zur Erfolgsmessung einer New sletter-Kampagne sind zwei 
Techniken, die bereits beim Erstellen der E -Mail beachtet werden müssen. 
Grundsätzlich gibt es das Zählpixel und das Link-Tracking. Das Zählpixel wird 
in dem HTML-Code eingebaut. Für den Anwender ist der Pixel unsichtbar. Das 
Zählpixel wird vom Trackingserver nachgeladen und dabei werden die 
benötigten Daten an den Server übertragen. Vorrausetzung dafür ist, dass die 
Bildunterdrückung deaktiviert ist. Des Weiteren gibt es noch das Link -
Tracking, bei dem alle Verlinkungen einen Parameter bekommen. Bei einem 
Klick auf einen Link wird die Aktion an den Trackingserver übertragen. 138 Das 
Reporting gibt Einblick über alle wichtigen Kennzahlen eines Newsletters. 
Unter anderem können die folgenden Kennzahlen mit Hilfe einer Software 
gemessen werden: 
Zustellrate: 
Die Zustellrate gibt an, wie viele E-Mails tatsächlich zugestellt wurden.  
Zustellrate [%] = 
Versandmenge -  Bounces
Versandmenge
 x 100 
 
Die Zustellrate sollte immer über 95 Prozent liegen, ansonsten ist die Bounce 
Rate zu hoch.139  
                                                     
137 Vgl. Holland (2001),  S.  16  
138 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 101 
139 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 103 




Meistens erreicht eine E-Mail nicht alle seiner Empfänger. Die nicht erfolgten 
Zustellungen enden in Bounces. Dabei wird zwischen Hardbounce und 
Softbounce differenziert. Von einem Hardbounce wird gesprochen, wenn ein 
Empfänger dauerhaft nicht erreichbar i st. Dies kann der Fall sein, wenn eine 
ungültige E-Mail-Adresse angeschrieben wurde. Überfüllte Postfächer sind 
nur temporäre Probleme und daher wird von Softbounce gesprochen. 140 Die 
Bounce-Rate stellt den Anteil der nicht erreichbaren Empfänger an der 
Versandmenge in Prozent dar.  
Bounce Rate [%] = 
Bounces 
Versandmenge 
 x 100 
Die Höhe der Bounce-Rate ist ein Indikator für die Qualität der Adressen im 
Verteiler.141 Die Bouncerate sollte so niedrig, wie möglich sein. Abbildung 36 
zeigt wesentliche Tipps dafür.  
Öffnungsrate: 
Ein weiterer Indikator ist das Verhältnis zwischen den Empfängern eines 
Newsletters und denen, die die E-Mail auch geöffnet haben. Zur Ermittlung 
wird die Gesamtzahl der Öffnungen in Relation zur Zustellmenge gesetzt. 
                                                     
140 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 103 
141 Vgl. Kreutzer (2014),  S.  317 
Quelle: Inxmail E-Mail-Marketing-Benchmark (2017), S. 35 
Abbildung 36: Tipps für eine niedrige Bouncerate 
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Öffnungsrate [%] = 
Öffnungen
Versandmenge -  Bounces
 x 100 
 
Wichtig ist, dass bei der Ermittlung des Öffnungsfaktors, die Öffnungen pro 
Empfänger nur einmal gemessen werden.142 Im Schnitt liegen Öffnungsraten 
bei etwa 25 Prozent. Eine hohe Öffnungsrate kann durch ansprechende 
Betreffzeilen, Zufriedenheit aus vorhergehenden Sendungen und die 
Bekanntheit des Absenders erreicht werden. 143 Weitere Tipps für eine höhere 
Öffnungsrate sind in Abbildung 37 zu finden. 
Quelle: Inxmail E-Mail-Marketing-Benchmark (2017), S. 18 
Click-Through-Rate: 
Die Click-Through-Rate ist das Verhältnis zwischen der Anzahl der klickenden 
Empfänger und den zugestellten E-Mails.144 Es gibt zwei Arten von 
Rechnungen. Bei der einen wird die Gesamtzahl der Klicks ausgewertet, also 
auch mehrere Klicks einer Person. Grundsätzlich sollten die unique Clicks 
beachtet werden, also nur ein Klick pro Person wird ausgewertet.  
Click-Through-Rate [%] = 
Anzahl der uniquen Klicks
Versandmenge-Bounces
 x 100 
                                                     
142 Vgl. Kreutzer (2018),  S.  44  
143 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 104 
144 Vgl. Kreutzer et al.  (2015),  S.  77 
Abbildung 37: Tipps für eine bessere Öffnungsrate 
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Im Schnitt liegen die Click-Through-Rates bei 10 Prozent. Durch die 
Gestaltung und Positionierung der Call -to-Action Elemente kann die Klickrate 
gesteigert werden.145  
Click-to-Open-Rate: 
Eine weitere Kennzahl ist die Click-to-Open-Rate. Sie gibt an, wie viele von 
den Empfängern, die einen Newsletter öffnen, auch Inhalte anklicken.  
Click-to-Open-Rate [%] = 
Klickende Empfänger
Öffnende Empfänger
 x 100 
Durchschnittlich liegen diese Klickraten bei etwa 40 Prozent. Sind die 
erzielten Werte niedriger als 40 Prozent, so ist dies ein Hinweis, dass die 
Inhalte nicht den Erwartungen der Nutzenden entsprechen oder die Call-to-
Action Elemente falsch positioniert sind. 146 Die Click-Through-Rate ist ein 
Indikator „für die Relevanz der Inhalte aus der Perspektive des 
Empfängers.“147 
Mobile Leserate: 
Aufgrund der zunehmenden Verbreitung von Smartphone s und Tablets in den 
letzten Jahren ist auch die mobile Leserate zu einer Kennzahl geworden. 
Diese Prozentzahl gibt an, wie viele Newsletter auf mobilen Endgeräten 
geöffnet wurden.  
Mobile Leserate [%] = 
Mobile Öffnungen
Gesamte Öffnungen
 x 100 
 
Die mobile Leserate schwankt von Zielgruppe und Branche. Newsletter, die 
eine hohe mobile Öffnungsrate haben, sollten auf jeden Fall ein responsives 
Design aufweisen.148 
                                                     
145 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 104 
146 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 105 
147 Kreutzer et al.  (2015),  S. 77 
148 Vgl. Bucher et al.  (2016),  S. 105 




Die Abmelderate in Prozent erfasst die Anzahl der Empfänger, die sich nach 
dem Erhalt des Newsletters aus dem E-Mail-Verteiler abmelden.  
Abmelderate [%] = 
Abmeldungen
Versandmenge-Bounces 
 x 100 
 
Auch der Abmeldeprozess sollte für den Nutzer und die Nutzerin komfortabel 
gestaltet sein.149 Häufig fragen die Unternehmen den Grund für die 
Abmeldung ab. Dadurch kann das Unternehmen auch die Meinung der 
Kundschaft in Verbesserungen miteinbeziehen. Gründe für die Abmeldung 
sind meistens zu viele E-Mails, uninteressante Inhalte oder der Wechsel der 
E-Mail-Adresse.150 „In der Praxis sind Abmelderaten bis maximal 5 % 
akzeptabel.“151 
Weitere mögliche Kennzahlen, die gemessen werden können, sind die 
Lesedauer, die Weiterleitungsrate und die Spam -Rate. Zusätzlich sollte der 
Return on Investment bestimmt werden. Diese Marketing-Kennzahl setzt das 
eingesetzte Kapital in ein prozentuales Verhältnis zum erwirtschafteten 
Gewinn.152  
 
                                                     
149 Vgl. Kamps et al.  (2018), S.  75 
150 Vgl. Labs (2003), S.  85 
151 Bucher et al.  (2016),  S. 105 
152 Vgl. Issar/Navon, S. 28f 
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9.  Leitfaden im Überblick 
Alle Schritte, um einen erfolgreichen Newsletter zu kreieren, wurden vorab 
ausführlich erklärt. Da für ein effektives Marketing viele Dinge zu beachten 
sind, wird nun eine Checkliste aufgeführt, die die Themen beinhaltet, die im 
Laufe dieser Bachelorthesis behandelt wurden. Die Checkliste stellt einen 
kurzen Überblick über die wichtigsten Aspekte dar.  
Planung 
• Die Ziele und die Zielgruppe des Newsletters definieren  
• Wettbewerbsanalyse durchführen 
• Einen umsetzbaren Jahresplan mit Themen festlegen  
• Versandfrequenz definieren 
Adressgewinnung 
• Anmeldeformular auf der Website platzieren (Teaser, Navigation)  
• Gewinnspiele, Social-Media, Co-Registrierung/-Sponsoring nutzen 
• Tell-a-friend als kostenloses Lockmittel nutzen  
• Adressen auf Tippfehler, Doubletten und Wegwerfadressen überprüfen 
Inhalt und Design  
• Multipart-Format verwenden 
• Betrefflänge maximal 45 Zeichen, Mobil bei rund 20 Zeichen 
• Persönliche Ansprache des Empfängers und der Empfängerin  
• Aussagekräftigen Absendername (Unternehmensname)  
• Betreffzeile ansprechend und auffäl lig 
• Spam-Charakteristika vermeiden 
• Individualisierung der Inhalte 
• Typischen Newsletteraufbau beachten 
Rechtssicherheit 
• Einwilligung der Empfänger (Double-Opt-in) 
• Impressumspflicht 
• Bei Anmeldung nur E-Mail-Adresse als Pflichtfeld 
• Abmeldung muss jederzeit möglich sein 
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Kontrolle und Optimierung 
• A/B-Tests durchführen 
• Versandzeitpunkt testen  
• Kennzahlen dauerhaft tracken und analysieren (Zustellrate, Öffnungs -
rate, Klickrate, Bounce-Rate, Abmelderate) 
• Platzierung, Gestaltung und Klickrate von Call -to-Actions 
• Newsletter-Darstellung vor dem Versand prüfen 
• Verteiler mit Adressen ständig pflegen 
10. Schlussbetrachtung 
Zusammenfassung 
E-Mail-Marketing hat sich als effektives Mittel bewiesen, um 
Kundenbeziehungen aufzubauen, denn es ist eine preisgünstige Option. Das 
E-Mail-Marketing umfasst verschiedene Anwendungsformen (vgl. Kapitel 
2.2). Die bedeutendste Form ist der Newsletter. Dabei handelt es sich um ein 
regelmäßig erscheinendes Informationsblatt, welcher den klassischen 
Werbebrief per Post ablöst. Der Aufwand, den ein Unternehmen in einen 
Newsletter investiert, ist ausschlaggebend für dessen Erfolg. Dabei spielt da s 
Zuschneiden des Newsletters auf einen Kunden oder eine Kundin und seine 
Bedürfnisse die entscheidende Rolle (vgl. Kapitel 6.4). Hierbei wendet sich 
das Unternehmen ab von Massen-Marketing und gibt dem Empfänger und der 
Empfängerin das Gefühl von der E-Mail nicht belästigt zu werden, denn die 
Kundschaft wünscht die Kontaktaufnahme. Die Empfangenden haben vorab 
eingewilligt, den Newsletter zu empfangen. Es ist empfehlenswert die 
Permission mittels dem Double-Opt-in Verfahren einzuholen. Dieses 
Verfahren verhindert den Missbrauch und erfüllt die rechtlichen Ansprüche 
(vgl. Kapitel 5.1). Durch die Einwilligung kann ein Empfängerkreis aufgebaut 
werden. Daher ist die Grundlage des Newsletter -Marketings E-Mail-Adressen 
zu generieren. Die Registrierung und die Werbung für den Newsletter können 
über verschiedenen Plattformen erfolgen (vgl. Kapitel 4.1). Allerdings gibt es 
Verfahren, die gesetzeswidrig sind. Die gewonnen Adressen und die somit 
entstandene Datenbank müssen ständig gepflegt werden, denn in E -
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Mail-Adressen schleichen sich schnell Fehler (z.B. Tippfehler) ein (vgl . Kapitel 
4.2). Neben der Permission müssen weitere Anforderungen erfüllt werden, 
um einen Newsletter gesetzeskonform zu gestalten. Besonders die 
Abmeldung vom Newsletter und das Impressum müsse n der Kundschaft 
jederzeit zur Verfügung stehen. Bei der Erstellung des Newsletters sollte auf 
den typischen Aufbau (vgl. Kapitel 6.2) und das Multipart-Format 
zurückgegriffen werden. Unternehmen müssen ihren Newsletter selbst 
testen, hierfür eignet sich der A/B-Test. Anschließend muss der Erfolg 
gemessen werden. Übliche Kennzahlen sind die Zustell-Rate, Öﬀnungsrate, 
Bounce-Rate und die Abmelderate (vgl. Kapitel 8.). Auch die Versandfrequenz 
und der Versandzeitpunkt können ausschlaggebend für den Erfolg eines 
Newsletters sein (vgl. Kapitel 6.7). Vorab müssen Unternehmen ihre Ziele 
abstecken und einen Plan erstellen. Ebenfalls muss die Zielgruppe klar 
definiert werden und die Wettbewerber im Blick behalten werden  (vgl. 
Kapitel 3).  
Kritische Auseinandersetzung  
Mit dieser Bachelorarbeit wurde versucht ein Leitfaden zu erstellen, der die 
Richtlinien eines Newsletters für Unternehmen aufweist. Es hat sich deutlich 
herausgestellt, dass der Einsatz von E-Mail-Marketing viele Möglichkeiten 
bietet. Allerdings ist es für Unternehmen schwer sich in die Regelungen 
einzuarbeiten. Aufgrund des schnellen Wandels der Internetkultur ist es fast 
unmöglich auf dem aktuellen Stand zu bleiben. Selbst nach dieser Arbeit 
können sich bereits die vorgeschlagenen Lösungen verändert haben. Grund 
dafür kann die Verwendung älterer Literatur sein. Daher können sich 
besonders Ratschläge zu Versandzeiten oder rechtlichen Aspekten jederzeit 
ändern. Daher werden in der Praxis die Regelungen zum Newsletter -
Marketing nicht einheitlich durchgeführt. Bei vielen Unter nehmen herrscht 
Nachholbedarf. Noch schwieriger ist es länderübergreifend zu agieren, denn 
nicht in allen Ländern gelten die gleichen Regelungen.  Ein weiterer 
Kritikpunkt gegenüber diesem Leitfaden ist der f ehlende Bezug zur Praxis. 
Durch eine Umfrage und eine Eye-Tracking Untersuchung wurde zwar 
versucht die Kundensicht zu repräsentieren, doch die vorgeschlagenen Maß -
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nahmen können je nach Unternehmen und Zielgruppe schwanken.  
Theoretisch sind die Aspekte zu befolgen, doch der Erfolg in der Praxis 
konnte in dieser Arbeit nicht geprüft werden. Grundsätzlich muss ein Unter -
nehmen die Maßnahmen für sich selbst testen, um die effizientesten zu 
ermitteln. Außerdem verfügt der Autor nicht über genügend juristische 
Kenntnisse, um sicher zu gewährleisten, dass alle rechtlichen Aspekte 
abgedeckt sind. Es wurde sich in diesem Thema allein auf Fachliteratur und 
Gesetzesauszüge berufen. Ein Unternehmen sollte sich bei diesem heiklen 
Thema einen Juristen zur Hand nehmen und sich durch ihn absichern. 
Ausblick 
Anhand der vorliegenden Arbeit haben sich Fragen und Themen für weitere 
Arbeiten aufgetan. Zum einen wäre eine tiefere Einarbeitung in die 
rechtlichen Aspekte sicherlich lohnend. Hierbei sollte gefragt werden, welche 
Veränderungen, die am 25. Mai 2018 in Kraft getretene Datenschutz-
Grundverordnung bewirkt hat und wie Unternehmen mit diesen Regelungen 
umgehen. Kritisch zu hinterfragen wäre, ob der Bereich des E -Mail-
Marketings weit mehr reguliert wird als andere geschäftliche Bereiche und 
dies eine zu starke Einschränkung darstellt, denn als rechtsf reier Raum kann 
das Internet schon lange nicht mehr betitelt werden. In dieser Arbeit fiel der 
Begriff Blacklist, allerdings wurde das Whitelist -Projekt nicht vorgestellt. 
Eine Betrachtung des Projektes Certified Senders Alliance und seinen 
Aufnahmekriterien ist interessant, würde jedoch den Rahmen des Leitfadens 
für Newsletter-Marketing übersteigen und wurde daher nicht betrachtet. 
Deutlich kam mittels der Untersuchung heraus, dass Newsletter zum Großteil 
als Werbung angesehen werden. Jedoch hat sich der Nutzer und die Nutzerin 
freiwillig dafür entschieden den Newsletter zu abonnieren, somit ist es 
eigentlich eine Information, die er empfangen möchte. Es ist also 
widersprüchlich. Begriffe, wie Newsletter, Spam und Werbung sollten daher 
einheitlich definiert werden. Es wurde immer wieder von Personalisierung 
und Individualisierung gesprochen, doch wie dies effizient und automatisch 
durchgeführt werden kann, wurde nur kurz behandelt. Sicherlich wäre daher 
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Anhang 1 – Fragebogen der quantitativen Befragung 
(Abstände etwas gekürzt) 
 
Newsletter-Marketing 
Befragung zum Thema Newsletter  
Hallo und vielen Dank für Ihr Interesse an meiner Befragung.  
Mein Name ist Bianca Schupp und ich studiere Medien und 
Informationswesen an der Hochschule Offenburg. Für meine Bachelorthesis 
führe ich eine Befragung zum Thema Newsletter durch.  
Als Newsletter werden hierbei rein elektronische regelmäßig erscheinende 
Rundschreiben bezeichnet, welche per E-Mail empfangen werden.  
Die Befragung umfasst 14 Fragen und dauert insgesamt c irca 4 Minuten. Die 
Befragung ist gänzlich anonym und die Daten werden vertraulich behandelt.  
 
Persönliche Angaben 
1. Welches Geschlecht haben Sie? 
⃝ weiblich   ⃝ männlich 
2. Wie alt sind Sie? 
 ⃝ unter 18    ⃝ 18-30   ⃝ 31-45   ⃝ 46-65   ⃝ über 65  
3. Welcher Klassifikation gehören Sie an? 
 ⃝ Schüler / Schülerin    ⃝ Student / Studentin 
  ⃝ Auszubildender / Auszubildende  ⃝ Angestellter / Angestellte 
⃝ Selbstständiger / Selbstständige   ⃝ Rentner / Rentnerin 
Newsletter Abonnement 
4. Haben Sie einen/mehrere Newsletter abonniert?  
 ⃝ ja (weiter zum nächsten Abschnitt)    
          ⃝ nein (Formular senden) 
Thematik 
5. Von wie vielen verschiedenen Firmen haben Sie Newsletter abonniert?  




6. Aus welchen Branchen stammen die Unternehmen, von denen Sie die 
Newsletter abonniert haben? (Mehrere Antworten möglich)  
 Agrarwirtschaft 
 Bau 
 Chemie & Rohstoffe 
 Dienstleistungen und Handwerk 
 E-Commerce & Versandhandel 
 Energie & Umwelt 
 Finanzen, Immobilien, Versicherungen 
 Freizeit (Sport, Kunst, Kultur, Hobby, Erholung)  
 Gesellschaft (Bildung, Justiz, Religion, Geographie, Geschichte)  
 Handel (offline) 
 Internet (SEO, Market ing...) 
 Konsum (Lebensmittel, Getränke, Textilien, Einrichtung, Kosmetik)  
 Medien (TV, Rundfunk, Musik, Werbung, Verlagswesen)  
 Metall & Elektronik 
 Pharma & Gesundheit 
 Technik & Telekommunikation 
 Tourismus & Gastronomie 
 Verkehr & Logistik 
 Wirtschaft & Politik 
7. Welche Thematiken interessieren Sie in den von Ihnen abonnierten 
Newslettern? (Mehrere Antworten möglich)  
 Fachbeiträge aus der Branche 
 Rabattaktionen & Gewinnspiele 
 Produkte des Unternehmen 
 Karrieremöglichkeiten im Unternehmen 
 Tipps und Ideen 
Öffnen und Lesen 
8. Welche E-Mail-Adressen verwenden Sie für das Abonnieren von 
Newslettern? (Mehrere Antworten möglich)  
 Ihre Standardmail-Adresse 
 Eine andere Mail-Adresse (die regelmäßig genutzt wird)  
 Eine andere Mail-Adresse (die kaum genutzt wird) 
 Tempmail / Wegwerf Mailadresse 
9. Öffnen Sie die abonnierten Newsletter regelmäßig? (Von 5 empfangenen 
Newslettern, wie viele öffnen Sie?)  










11. Wie viele von den geöffneten Newslettern lesen Sie durch? (Bedeutet: 
Nicht nur die Thematik erkennen, sondern mindestens 2/3 davon lesen)  
⃝ < als 25 %  ⃝ 25-50 %   ⃝ 51-75 %   ⃝ 76-100% 
Frequenz 




 alle 2-3 Wochen 
 monatlich 
 alle 3 Monate 
 halbjährlich 
13. Wie häufig senden Ihnen die abonnierten Unternehmen Newsletter? 
 zu oft 
 zu selten 
 passend 
Kauf 
14. Haben Sie bereits aufgrund eines Newsletters eine Kaufentscheidung 
getroffen? 








Anhang 2 – Auswertung der quantitativen Befragung 
1. Welches Geschlecht haben Sie? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
2. Wie alt sind Sie? 
 




3. Welcher Klassifikation gehören Sie an? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
 
4. Haben Sie einen/mehrere Newsletter abonniert? 
 






5. Von wie vielen verschiedenen Firmen haben Sie Newsletter abonniert? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
6. Aus welchen Branchen stammen die Unternehmen, von denen Sie die Newsletter abonniert haben? 
 




7. Welche Thematiken interessieren Sie in den von Ihnen abonnierten Newslettern? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
8. Welche E-Mail-Adressen verwenden Sie für das Abonnieren von Newslettern? 
 







9. Öffnen Sie die abonnierten Newsletter regelmäßig? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
10. Auf welchen Geräten öffnen Sie die Newsletter? 
 





11. Wie viele von den geöffneten Newslettern lesen Sie durch? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
12. Wie häufig soll Ihnen ein Unternehmen Newsletter schicken? 
 







13. Wie häufig senden Ihnen die abonnierten Unternehmen Newsletter? 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
14. Haben Sie bereits aufgrund eines Newsletters eine Kaufentscheidung getroffen? 
 





Anhang 3 – Gesetzesauszüge 
Telemediengesetz § 13 Pflichten des Dienstanbieters Absatz 2-4  
(1) Der Dienstanbieter hat den Nutzer zu Beginn des Nutzungsvorgangs über 
Art, Umfang und Zwecke der Erhebung und Verwendung personenbezogener 
Daten sowie über die Verarbeitung seiner Daten in Staaten außerhalb de s 
Anwendungsbereichs der Richtlinie 95/46/EG des Europäischen Parlaments 
und des Rates vom 24. Oktober 1995 zum Schutz natürlicher Personen bei der 
Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr (ABl. 
EG Nr. L 281 S. 31) in allgemein verständlicher Form zu unterrichten, sofern 
eine solche Unterrichtung nicht bereits erfolgt ist. Bei einem automatisierten 
Verfahren, das eine spätere Identifizierung des Nutzers ermöglicht und eine 
Erhebung oder Verwendung personenbezogener Daten vorbereitet,  ist der 
Nutzer zu Beginn dieses Verfahrens zu unterrichten. Der Inhalt der 
Unterrichtung muss für den Nutzer jederzeit abrufbar sein.  
(2) Die Einwilligung kann elektronisch erklärt werden, wenn der 
Diensteanbieter sicherstellt, dass  
1. der Nutzer seine Einwilligung bewusst und eindeutig erteilt hat,  
2. die Einwilligung protokolliert wird,  
3. der Nutzer den Inhalt der Einwilligung jederzeit abrufen kann und  
4. der Nutzer die Einwilligung jederzeit mit Wirkung für die Zukunft 
widerrufen kann. 
(3) Der Diensteanbieter hat den Nutzer vor Erklärung der Einwilligung auf das 
Recht nach Absatz 2 Nr. 4 hinzuweisen. Absatz 1 Satz 3 gilt entsprechend.  
(4) Der Diensteanbieter hat durch technische und organisatorische 
Vorkehrungen sicherzustellen, dass  
1. der Nutzer die Nutzung des Dienstes jederzeit beenden kann,  
2. die anfallenden personenbezogenen Daten über den Ablauf des Zugriffs 
oder der sonstigen Nutzung unmittelbar nach deren Beendigung gelöscht 
oder in den Fällen des Satzes 2 gesperrt werden,  
3. der Nutzer Telemedien gegen Kenntnisnahme Dritter geschützt in 




4. die personenbezogenen Daten über die Nutzung verschiedener Telemedien 
durch denselben Nutzer getrennt verwendet werden können,  
5. Daten nach § 15 Abs. 2 nur für Abrechnungszweck e zusammengeführt 
werden können und 
6. Nutzungsprofile nach § 15 Abs. 3 nicht mit Angaben zur Identifikation des 
Trägers des Pseudonyms zusammengeführt werden können.  
An die Stelle der Löschung nach Satz 1 Nr. 2 tritt eine Sperrung, soweit einer 
Löschung gesetzliche, satzungsmäßige oder vertragliche Aufbewahrungs -
fristen entgegenstehen. 
 
Telemediengesetz § 5 Allgemeine Informationspflichten Absatz 1  
(1) Diensteanbieter haben für geschäftsmäßige, in der Regel gegen Entgelt 
angebotene Telemedien folgende Informationen leicht erkennbar, 
unmittelbar erreichbar und ständig verfügbar zu halten:  
1. den Namen und die Anschrift, unter der sie niedergelassen s ind, bei 
juristischen Personen zusätzlich die Rechtsform, den 
Vertretungsberechtigten und, sofern Angaben über das Kapital der 
Gesellschaft gemacht werden, das Stamm- oder Grundkapital sowie, wenn 
nicht alle in Geld zu leistenden Einlagen eingezahlt sind, der Gesamtbetrag 
der ausstehenden Einlagen, 
2. Angaben, die eine schnelle elektronische Kontaktaufnahme und 
unmittelbare Kommunikation mit ihnen ermöglichen, einschließlich der 
Adresse der elektronischen Post,  
3. soweit der Dienst im Rahmen einer Tätigkeit  angeboten oder erbracht 
wird, die der behördlichen Zulassung bedarf, Angaben zur zuständigen 
Aufsichtsbehörde, 
4. das Handelsregister, Vereinsregister, Partnerschaftsregister oder 
Genossenschaftsregister, in das sie eingetragen sind, und die entsprechend e 
Registernummer, 
5. soweit der Dienst in Ausübung eines Berufs im Sinne von Artikel 1 
Buchstabe d der Richtlinie 89/48/EWG des Rates vom 21. Dezember 1988 
über eine allgemeine Regelung zur Anerkennung der Hochschuldiplome, die 




16), oder im Sinne von Artikel 1 Buchstabe f der Richtlinie 92/51/EWG des 
Rates vom 18. Juni 1992 über eine zweite allgemeine Regelung zur 
Anerkennung beruflicher Befähigungsnachweise in Ergänzung zur Rich tlinie 
89/48/EWG (ABl. EG Nr. L 209 S. 25, 1995 Nr. L 17 S. 20), zuletzt geändert 
durch die Richtlinie 97/38/EG der Kommission vom 20. Juni 1997 (ABl. EG Nr. 
L 184 S. 31), angeboten oder erbracht wird, Angaben über  
a) die Kammer, welcher die Diensteanbieter angehören, 
b) die gesetzliche Berufsbezeichnung und den Staat, in dem die 
Berufsbezeichnung verliehen worden ist,  
c) die Bezeichnung der berufsrechtlichen Regelungen und dazu, wie 
diese zugänglich sind,  
6. in Fällen, in denen sie eine Umsatzsteueridentif ikationsnummer nach § 27a 
des Umsatzsteuergesetzes oder eine Wirtschafts -Identifikationsnummer nach 
§ 139c der Abgabenordnung besitzen, die Angabe dieser Nummer,   
7. bei Aktiengesellschaften, Kommanditgesellschaften auf Aktien und 
Gesellschaften mit beschränkter Haftung, die sich in Abwicklung oder 
Liquidation befinden, die Angabe hierüber.  
 
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb §  7 Unzumutbare Belästigungen 
Absatz 2 
(2) Eine unzumutbare Belästigung ist stets anzunehmen  
1. bei Werbung unter Verwendung eines in den Nummern 2 und 3 nicht 
aufgeführten, für den Fernabsatz geeigneten Mittels der kommerziellen 
Kommunikation, durch die ein Verbraucher hartnäckig angesprochen  wird, 
obwohl er dies erkennbar nicht wünscht;  
2. bei Werbung mit einem Telefonanruf gegenüber einem Verbraucher ohne 
dessen vorherige ausdrückliche Einwilligung oder gegenüber einem sonstigen 
Marktteilnehmer ohne dessen zumindest mutmaßliche Einwilligung,  
3. bei Werbung unter Verwendung einer automatischen Anrufmaschine, eines 
Faxgerätes oder elektronischer Post, ohne dass eine vorherige ausdrückliche 




4. bei Werbung mit einer Nachricht,  
a) bei der die Identität des Absenders, in dessen Auftrag die Nachricht 
übermittelt wird, verschleiert oder verheimlicht wird oder  
b) bei der gegen § 6 Absatz 1 des Telemediengesetzes verstoßen wird 
oder in der der Empfänger aufgefordert wird, eine Website aufzurufen, 
die gegen diese Vorschrift verstößt, oder  
c) bei der keine gültige Adresse vorhanden ist, an die der Empfänger 
eine Aufforderung zur Einstellung solcher Nachrichten richten kann, 




Datenschutz-Grundverordnung Art. 5 Grundsätze für die Verarbeitung 
personenbezogener Daten 
1. Personenbezogene Daten müssen  
a. auf rechtmäßige Weise, nach Treu und Glauben und in einer für 
die betroffene Person nachvollziehbaren Weise verarbeitet 
werden („Rechtmäßigkeit, Verarbeitung nach Treu und Glauben, 
Transparenz“);  
b. für festgelegte, eindeutige und legitime Zwecke erhoben werden 
und dürfen nicht in einer mit diesen Zwecken nicht zu 
vereinbarenden Weise weiterverarbeitet werden; eine 
Weiterverarbeitung für im öffentlichen Interesse liegende 
Archivzwecke, für wissenschaftliche oder historische 
Forschungszwecke oder für statistische Zwecke gilt gemäß 
Artikel 89 Absatz 1 nicht als unvereinbar mit den ursprünglichen 
Zwecken („Zweckbindung“);  
c. dem Zweck angemessen und erheblich sowie auf das für die 
Zwecke der Verarbeitung notwendige Maß beschränkt sein 
(„Datenminimierung“);  
d. sachlich richtig und erforderlichenfalls auf dem neuesten Stand 




personenbezogene Daten, die im Hinblick auf die Zwecke ihrer 
Verarbeitung unrichtig sind, unverzüglich gelöscht oder 
berichtigt werden („Richtigkeit“);  
e. in einer Form gespeichert werden, die die Identifizierung der 
betroffenen Personen nur so lange ermöglicht, wie es für die 
Zwecke, für die sie verarbeitet werden, erforderlich ist; 
personenbezogene Daten dürfen länger gespeichert werden, 
soweit die personenbezogenen Daten vorbehaltlich der 
Durchführung geeigneter technischer und organisatorischer 
Maßnahmen, die von dieser Verordnung zum Schutz der Rechte 
und Freiheiten der betroffenen Person gefordert werden, 
ausschließlich für im öffentlichen Interesse liege nde 
Archivzwecke oder für wissenschaftliche und historische 
Forschungszwecke oder für statistische Zwecke gemäß Artikel 89 
Absatz 1 verarbeitet werden („Speicherbegrenzung“);  
f. in einer Weise verarbeitet werden, die eine angemessene 
Sicherheit der personenbezogenen Daten gewährleistet, 
einschließlich Schutz vor unbefugter oder unrechtmäßiger 
Verarbeitung und vor unbeabsichtigtem Verlust, 
unbeabsichtigter Zerstörung oder unbeabsichtigter Schädigung  
g. durch geeignete technische und organisatorische Maßnahmen 
(„Integrität und Vertraulichkeit“);  
2. Der Verantwortliche ist für die Einhaltung des Absatzes 1 





Anhang 4 – Nachbefragung der Eye-Tracking Untersuchung 
Fragebogen: Newsletter Abonnement und Eyetracking  
Der folgende Fragebogen steht in Zusammenhang mit den drei Newslettern, 
die Sie gerade gesehen haben. Bitte beantworten Sie die Fragen ehrlich.  
Fragen zur Person  
1. Welches Geschlecht haben Sie? 
      weiblich       männlich 
2. Wie alt sind Sie? 
    _____________ Jahre 
3.  Welche berufliche Tätigkeit üben Sie aus?  
      Schüler / Schülerin        Auszubildender / Auszubildende  
      Student / Studentin        Angestellter / Angestellte 
Newsletter   





5. Wie wichtig ist Ihnen eine Personalisierung von Newslettern (direkte 
Ansprache)? 
     Sehr wichtig                           Gar nicht wichtig 
 
6. Bei welchen der 3 Newsletter wurden Sie mit Namen (Mustermann) 
angesprochen? (Zuordnung der Unternehmen anhand Frage 4.)  
          a.        b.              c. 
 







8. Hätten Sie gerne bei einem der Newsletter auf einen Link geklickt, um 
mehr zu erfahren? 
          nein, weil______________________________________________ 
          ja, bei ___________weil, _________________________________ 
9. Welcher der 3 Newsletter hat Ihnen am besten gefallen und warum?  
(Zuordnung der Unternehmen anhand von Frage 4.)  
            a.          b.               c. 
Begründung: 
_______________________________________________________________  
10. Geben Sie an, ob Sie zustimmen oder nicht.  
                   stimme zu              nicht zu 
       Ich habe privat auch Newsletter abonniert.             
       Newsletter sind altmodisch.               
       E-Mails lese ich hauptsächlich am Smartphone.            
       Newsletter sehe ich als Werbung an.              
       Um einen Rabatt zu bekommen, würde ich einen 
       Newsletter abonnieren.               
       Anhand des Absenders entscheide ich, ob ich  
       eine E-Mail öffne.                








Anhang 5 – Auswertung der Eye-Tracking Untersuchung 
 
Die gesamte Zeit aller Probanden im Posteingang 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Die gesamte Zeit von zwei Probanden im Posteingang 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
